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iii 
MOTTO 
 
                            
   
77. Sesungguhnya orang-orang yang menukar janji (nya dengan) 
Allah dan sumpah-sumpah mereka dengan harga yang sedikit, mereka 
itu tidak mendapat bahagian (pahala) di akhirat. 
.(QS. Al-Imran: 77).
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Departemen Agama RI, AL-qur’an Tajwid dan Terjemah, Bandung: 
CV Penerbit Diponegoro, 2010, h. 67. 
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TRANSLITERASI 
 
Adalah suatu upaya penyalinan huruf abjad suatu bahasa ke 
dalam huruf abjad bahasa lain. Tujuan utama transliterasi adalah untuk 
menampilkan kata-kata asal yang seringkali tersembunyi oleh metode 
pelafalan bunyi atau tajwid dalam bahasa arab. Selain itu, transliterasi 
juga memberikan pedoman kepada para pembaca agar terhindar dari 
“salah lafaz” yang bisa menyebabkan kesalahan dalam memahami 
makna asli kata-kata tertentu. 
Dalam bahasa arab, “salah makna” akibat “salah lafaz” 
gampang terjadi karena semua hurufnya dapat dipadankan dengan 
huruf latin. Karenanya, kita memang terpaksa menggunakan “konsep 
rangkap” (ts, kh, dz, sy, sh, dh, th, zh, dan gh). Kesulitan inimasih 
ditambah lagi dengan proses pelafalan huruf-huruf itu, yang memang 
banyak berbeda dan adanya huruf-huruf yang harus dibaca secara 
panjang (mad). Jadi transliterasi yang digunakan adalah: 
 
ا a  ز z  ق q 
ب b س s ك k 
ت t ش sy ل l 
ث ts ص sh م m 
ج j ض dh ن n 
ح ch ط th و w 
خ kh ظ zh ه h 
د d ع , ء a 
ذ dz غ gh ي y 
ر r ف f   
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ABSTRAK 
 
Tingginya pengguna sosial media (facebook, twitter, 
BBM,whatsapp, dan Instagram) di Indonesia menjadikan media ini 
sebagai sarana bisnis jual beli online,  Salah satunya adalah Miulan 
Hijab Semarang yang menjual produknya secara online, kajian ini 
dilatarbelakangi adanya harga yang bervariatif dan kesamaan produk 
dengan produk lain seperti (model, motif, dll) yang membuat Miulan 
Hijab Semarang gencar melakukan promosi dengan cara yang khas 
serta memberi kepuasan kepada konsumen. Penelitian ini bertujuan 
untuk: 1) Untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap keputusan 
pembelian ulang di Miulan Hijab Semarang. 2) Untuk mengetahui 
pengaruh kepuasan konsumen terhadap keputusan pembelian ulang di 
Miulan Hijab Semarang. 
 
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif variable 
promosi dan kepuasan konsumen sebagai variable bebas 
(independent) dan keputusan pembelian ulang sebagai variable terikat 
(dependent).Penulis menggunakan metode pengumpulan data dengan 
kuesioner, wawancara, dan dokumentasi. Sumber Data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan sekunder. 
Analisis dilakukan dengan uji regresi yang sebelumnya data dianalisis 
dengan uji validitas dan reliabilitas. 
Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa promosi dan 
kepuasan konsumen secara parsial maupun simultan mempunyai 
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang di Miulan 
Hijab Semarang. Uji F dan Uji T menghasilkan nilai yang signifikan> 
0,005.Kemudiannilai R square sebesar 0,553 yang artinya variabel 
independent mampu mempengaruhi variabel dependent sebesar 55,3%, 
sedangkan sisanya sebesar 44,7% dijelaskan di variabel. 
 
Kata kunci: promosi, kepuasan konsumen, dan keputusan pembelian 
ulang. 
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BAB 1 
PENDAHULUAN 
 
1.1  Latar Belakang Masalah   
Persaingan di dunia perdagangan semakin 
mengalami peningkatan yang drastis. Peningkatan yang 
sedang terjadi ini ditandai dengan perkembangan teknologi 
yaitu internet. Internet adalah sistem global yang saling 
terhubung yang dapat dipergunakan untuk berbagai aktivitas 
seperti komunikasi, riset, transaksi bisnis dan lainnya. 
Semakin ramainya media sosial seperti facebook, twitter, 
BBm, instagram, whatsapp dan media sosial lainnya 
menandakan banyak orang yang memanfaatkan untuk 
melakukan pemasaran dan bisnis melalui media sosial online. 
Untuk memberikan kepastian dan kesepahaman 
mengenai apa yang dimaksud dengan perdagangan melalui 
sistem elektronik dan memberikan perlindungan dan kepastian 
kepada pedagang, penyelenggara PMSE (perdagangan melalui 
sistem elektronik), dan konsumen dalam melakukan kegiatan 
perdagangan melalui sistem elektronik. Dalam UU Nomor 7 
Tahun 2014 tentang perdagangan, Perdagangan diatur bahwa 
setiap pelaku usaha yang memperdagangkan barang dan atau 
jasa dengan menggunakan sistem elektronik wajib 
menyediakan data dan atau informasi secara lengkap dan 
benar. Setiap pelaku usaha dilarang memperdagangkan barang 
2 
dan atau jasa dengan menggunakan sistem elektronik yang 
tidak sesuai dengan data dan atau informasi dan penggunaan 
sistem elektronik tersebut wajib memenuhi ketentuan yang 
diatur dalam undang-undang informasi dan transaksi 
elektronik.
1
 
Perkembangan internet yang diikuti dengan 
perkembangan yang cepat di bidang telekomunikasi, 
khususnya telepon genggam memberikan dampak yang 
signifikan terhadap perilaku konsumen. Semakin banyaknya 
produk yang ditawarkan melalui  telepon genggam dan 
diiringi dengan harga yang bervariatif, dan persamaan  produk 
menyebabkan produsen untuk lebih giat-giat dalam 
berpromosi. produk telepon genggam ini memberikan 
kemudahan kepada konsumen untuk mengakses media sosial 
dan jejaring sosial seperti facebook, twitter, BBM, Instagram, 
dan Whatsapp tanpa dibatasi lokasi dan waktu. Konsumen 
memanfaatkan telepon genggam untuk mengekspresikan 
emosi, menjalin jejaring, bertukar pengalaman, dan 
memberikan informasi terkini kepada konsumen lain.
2
 
Tingginya pengguna facebook di Indonesia 
menjadikan media ini sebagai sarana promosi yang tepat. 
Cepatnya respon dari konsumen, jika sifatnya positif 
                                                             
1
http://www.pajak.go.id/content/e-commerce-di-indonesia-sudah-
diatur-dalam-uu-perdagangan, diakses 17 maret 2015. 
2
Tatik Suryani, Perilaku Konsumen di Era Internet, Yogyakarta: 
Graha Ilmu, 2013, h. 255. 
3 
dampaknya akan kuat dalam mempengaruhi respon pembeli, 
namun jika negatif yang mengekspresikan ketidakpuasan akan 
layanan, kecacatan produk, dan lain–lain, tentu efeknya 
kurang baik kepada konsumen lain. Oleh karena itu, 
pemantauan dan keterlibatan dari perusahaan untuk 
memberikan respon cepat secara alami maupun tidak melalui 
pihak lain memberikan kesan menetralisir atau memulihkan 
kesan menjadi sangat penting. Untuk menarik minat 
konsumen membeli produk yang ditawarkan maka dibutuhkan 
adanya promosi yang menarik. Promosi menarik yang 
ditawarkan akan mempengaruhi minat konsumen untuk 
mencoba mengkonsumsi produk tersebut. 
Penggunaan internet untuk marketing mix 
memberikan manfaat yang besar. Promosi melalui media ini 
yang gratis, biaya yang dikeluarkan hanya diawal (untuk 
merancang saja), akses yang luas ke seluruh dunia dan dapat 
diakses konsumen setiap waktu menjadikan media ini sangat 
murah namun memberikan efek yang besar.
3
Tujuan promosi 
adalah untuk mengenalkan, memberitahu, dan mengingatkan 
kepada para konsumen tentang produk dan kualitas dari 
sebuah produk dan keuntungan yang ditawarkan melebihi 
produk pesaing. 
Penggunaan internet sebagai media promosi akan 
lebih mempermudah dalam memasarkan produk. Dengan 
                                                             
3
Ibid, h. 256. 
4 
menampilkan cara pemakaiannya, model, dan warna dari 
produk tersebut. Seperti yang terjadi di zaman sekarang ketika 
ada selebritis yang mengenakan hijab yang unik atau 
mempunyai ciri khas, tak lama kemudian banyak perusahaan 
mengeluarkan produk yang sama dengan model hijab yang 
dikenakan selebritis tersebut. Sehingga dapat mempersempit 
target segmen  pasar. Maka dari itu, dengan melakukan 
pemilihan tempat untuk melakukan promosi mempunyai 
dampak yang besar pada kesuksesan jangka panjang, dengan 
asumsi perusahaan dapat menciptakan posisi yang 
diinginkan.
4
 
Untuk memberikan kepuasan konsumen perusahaan 
memanfaatkan Facebook, twitter, BBm, Instagram, Whatsapp 
dan jejaring sosial lainnya sebagai alternatif dalam 
relationship marketing. Interaksi dengan pelanggan selain 
dengan interaksi langsung, melalui telepon, dapat juga 
dilakukan dengan telepon genggam maupun facebook,twitter, 
BBm, Instagram, Whatsapp dan media sosial lainnya. 
Perusahaan menginformasikan produk–produk baru, 
bagaimana cara penggunaan dan layanan konsultasi secara 
terus menerus, memberikan apresiasi, sehingga konsumennya 
senang, bahkan tergantung dengan komunitas sehingga 
enggan untuk meninggalkan komunitas yang diikuti.  
                                                             
4
Supranto dan Nandan Limakrisna, Perilaku Konsumen & Strategi 
Pemasaran Edisi 2, Jakarta: Mitra Wacana Media, 2011, h. 130. 
5 
Aset perusahaan jangka panjang yang harus 
dipertahankan dan dijaga adalah konsumen, karena kepuasan 
terhadap produk dan pelayanan akan menjadikan konsumen 
loyal. Memperoleh konsumen baru itu akan lebih sulit dari 
pada konsumen lama yang loyal. Melihat  teknologi yang 
semakin canggih perusahaan harus bisa mengkondisikan 
konsumen agar tidak terpengaruh produk lain. Apa lagi 
banyaknya persamaan produk yang membedakan hanya harga 
dan kualitas dari produk tersebut.    
Seorang konsumen yang puas terhadap suatu produk, 
memberikan pengaruh terhadap konsumen yang lain. Dengan 
memakai produk tersebut bisa menarik perhatian konsumen 
baru yang akan menimbulkan Tanya jawab dari kedua 
konsumen. Merekomendasikan produk yang dibeli kepada 
konsumen baru juga merupakan pengaruh konsumen lama 
terhadap konsumen baru. Yang akan menimbulkan 
rangsangan kepada konsumen baru untuk membeli. 
Perusahaan Miulan Hijab Semarang adalah 
perusahaan yang didirikan oleh seorang wirausaha muda yang 
berstatus mahasiswi yaitu Tsummadana Wulan Setyoningrum 
untuk berbisnis online lewat sosial media facebook. Wulan 
mempunyai butik yang diberi nama brand “Miulan”. Situs 
online shopnya di facebook ada beberapa account dan pages 
yang diberi nama busana muslim, karena pemasarannya 
melalui facebook, Miulan memiliki pelanggan yang sudah 
6 
menyebar di beberapa kota di Indonesia dan bahkan sampai ke 
luar negeri seperti Singapura, Hongkong, dan Malaysia.
5
 
Awal mula berdirinya Miulan pada bulan Agustus 
2011.Miulan menggunakan facebook sebagai media promosi 
penjualan. Usahanya tersebut menunjukkan perkembangan 
yang sangat pesat pada 3 bulan terakhir, seperti pada tabel 1.1 
Tabel 1.1 Data Omset Penjualan Miulan 
No Bulan 
Penjualan Netto 
Hijab Miulan 
Penjualan Netto 
Boneka Miulan 
Total 
Penjualan 
1 Januari 300,204,135 0 300,204,135 
2 Februari 295,332,425 0 295,332,425 
3 Maret 291,756,675 0 291,756,675 
4 April 316,064,890 0 316,064,890 
5 Mei 316,064,890 0 316,064,890 
6 Juni 318,336,464 0 318,336,464 
7 Juli 527,524,925 0 527,524,925 
8 Agustus 309,877,825 0 309,877,825 
9 September 379,191,600 0 379,191,600 
10 Oktober 525,219,580 50,144,000 575,363,580 
Sumber: Laporan Keuangan dari Pemilik Miulan 
 
 Dari tabel di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa 
penjualan yang diperoleh Miulan dipengaruhi oleh adanya 
promosi. Promosi adalah suatu tindakan untuk mengenalkan, 
menginformasikan, mengingatkan dan mempengaruhi 
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 Fina Fitriyana Khodijah, “Analisis Pengaruh Kualitas Layanan 
dan Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan pada Online Shop 
menggunakan Structural Equation Modeling”, Skripsi Sarjana Sains, 
Semarang, 2013, h. 2-3.  
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konsumen tentang adanya suatu produk. Untuk menarik minat 
konsumen dilakukan promosi yang efektik, harga yang 
kompetitif dibanding dengan harga produk pesaing, kualitas 
dan mutu yang baik dari produk tersebut dan tentunya dengan 
pelayanan yang total agar supaya konsumen merasa puas. 
Ketertarikan konsumen yang berawal dari promosi akan 
memunculkan tindakan untuk membeli. Dan kepuasan 
konsumen terhadap produk dan pelayanan berdampak pada 
pembelian ulang. 
Kepuasan adalah tingkat perasaan konsumen setelah 
membandingkan antara apa yang dia terima dan harapannya. 
Konsumen yang merasa puas akan memutuskan untuk 
melakukan pembelian ulang. Sehingga konsumen akan loyal. 
Loyalitas perlu dipertahankan karena aset perusahaan jangka 
panjang, yang akan berpengaruh pada keputusan pembelian 
ulang. dan loyal terhadap produk tersebut disebabkan adanya 
ketertarikan, kecocokan, dan kenyamanan  konsumen terhadap  
produk Miulan. Strategi pemasaran melalui facebook yang 
dilakukan oleh Miulan tersebut mendorong peneliti untuk 
melakukan lebih lanjut mengenai promosi yang menarik untuk 
memberikan kepuasan yang berpengaruh pada keputusan 
pembelian ulang di Miulan Hijab Semarang. 
Berdasarkan paparan singkat yang dijelaskan di atas 
maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan 
judul: “ANALISIS PENGARUH PROMOSI DAN 
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KEPUASAN KONSUMEN TERHADAP KEPUTUSAN 
PEMBELIAN ULANG DI MIULAN HIJAB 
SEMARANG”. 
1.2 Rumusan Masalah  
Berdasarkan uraian di atas penulis telah menentukan 
permasalahan sebagai berikut : 
1) Adakah pengaruh promosi terhadap Keputusan Pembelian 
ulang di Miulan Hijab Semarang? 
2) Adakah pengaruh kepuasan konsumen terhadap Keputusan 
Pembelian ulang di Miulan Hijab Semarang? 
1.3 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah ini, tujuan yang ingin 
dicapai dalam penelitian ini adalah: 
1) Untuk mengetahui pengaruh Promosi terhadap Keputusan 
Pembelian ulang di Miulan Hijab Semarang. 
2) Untuk mengetahui pengaruh Kepuasan Konsumen 
terhadap Keputusan Pembelian ulang di Miulan Hijab 
Semarang. 
1.4 Manfaat Penelitian 
1) Bagi Akademis 
  Penelitian ini manfaat yang dapat diambil secara 
akademis adalah untuk menambah pengetahuan dalam 
mempromosikan produk secara efektif dan efisien serta 
menciptakan kepuasan konsumen terhadap pembelian 
produk. 
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2) Bagi Perusahaan 
Penelitian ini manfaat yang dapat diambil bagi 
perusahaan yang terkait tersebut adalah tata cara promosi 
yang baik, menarik, dan dapat mengoptimalkan penjualan, 
dan memberikan pelayanan serta produk semaksimal 
mungkin yang akan membuat konsumen merasa puas. 
1.5 Sistematika Penulisan 
Penelitian ini pembahasan dan penyajian hasil 
penelitian akan disusun dengan materi sebagai berikut: 
Bab 1 Pendahuluan, Dalam bab ini akan dikemukakan 
tentang latar belakang permasalahan, perumusan masalah, 
tujuan dan manfaat penelitian serta sistematika penulisan. 
Bab 11 Landasan Teori, Merupakan landasan teori 
dan gambaran umum objek penelitian yang mendasari 
penulisan dalam pembahasan tentang analisis pengaruh 
promosi dan kepuasan konsumen terhadap keputusan 
pembelian ulang di Miulan Hijab Semarang. 
Bab 111 Metodologi penelitian, variabel-variabel 
operasional, variabel populasi dan sampel, data dan sumber 
data dan teknik analisa data. 
Bab IV Gambaran Umum Perusahaan, Dalam bab ini 
penulis akan membahas tentang profil objek penelitian 
perusahaan, pengujian dan hasil analisa data, pembuktian 
hipotesis, pembahasan hasil analisa data dan jawaban atas 
10 
pertanyaan-pertanyaan yang disebutkan dalam rumusan 
masalah. 
Bab V Penutup, Merupakan bagian penutup yang 
berisikan kesimpulan, keterbatasan penelitian dan saran-
saran. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1 Promosi 
2.1.1 Pengertian Promosi 
Promosi adalah tindakanmenginformasikan atau 
mengingatkan konsumen tentang spesifikasi produk 
atau merek. Meskipun sebuah produk perusahaan 
telah diproduksi, diberi harga, dan didistribusikan 
dengan tepat, namun masih harus dipromosikan. 
Umumnyaperusahaan menggunakan promosi sebagai 
tambahan atas strategi pemasaran yang lain (strategi 
produk, penentuan harga, dan distribusi). Suatu 
kualitas produk yang diberi harga dengan pantas tidak 
akan dapat terjual kecuali jika dipromosikan, sehingga 
konsumen mengetahuinya.
1
 
Untuk memberitahu konsumen mengenai 
produk baru, dapat digunakan promosi ketika 
memperkenalkan produk tersebut.Promosi juga dapat 
mengingatkan konsumen bahwa produk tersebut 
ada.Terlebih, dalam mengingatkan konsumen tentang 
kualitas produk dan keuntungan yang ditawarkan 
melebihi produk pesaing.Promosi juga mencakup 
insentif khusus untuk mempengaruhi konsumen agar 
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Jeff Madura ,  Pengantar bisnis, jilid 2, Jakarta: Salemba Empat, 
2001, h. 157. 
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membeli produk tersebut.Promosi juga dapat 
digunakan dalam jangka panjang untuk 
mempertahankan kesan atas suatu produk (produk 
image) dan mempertahankan pangsa pasarnya. 
Promosi yang efektif harus dapat meningkatkan 
permintaan atas produk dan menghasilkan tingkat 
penjualan yang lebih tinggi. 
 Kotler dan Amstrong (2009) menyatakan 
bahwa promosi merupakan teknik apapun 
yang dirancang untuk menjual suatu produk. 
Sementara Lamb Hair McDaniel (2000) 
menyatakan bahwa promosi adalah 
komunikasi yang dilaksanakan oleh pemasar 
untuk menginformasikan, mengajak, dan 
mengingatkan pembeli potensial  dari suatu 
produk, yang ditujukan untuk mempengaruhi 
atau menimbulkan sebuah tanggapan.
2
 
 
 Menurut Justin G. Longenecker. Carlos W. 
Moore, dan J. William Petty,  promosi adalah 
komunikasi pemasaran yang menginformasikan pada 
para konsumen mengenai sebuah produk pemasaran 
dan meyakinkan mereka untuk menggunakan.
3
 
 Jadi promosi dapat dimaksudkan sebagai 
suatu usaha perusahaan dalam strategi pemasaran 
untuk menginformasikan dan meyakinkan pada 
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Rismi Somad dan Donni Juni Priansa, Manajemen Komunikasi, 
Bandung: Alfabeta, 2014, h. 237. 
3
Justin.G longenecker, et al, kwirausahaan, Jakarta: salemba empat, 
2010, h. 407. 
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konsumen mengenai produk baru yang dikeluarkan 
perusahaan supaya lebih tertarik. Untuk 
mempermudah dalam melakukan promosi diakukan  
dengan menggunakan Alat-alat promosi utama, 
periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, 
dan penjualan perorangan.
4
 
 Berdasarkan teori diatas promosi adalah 
tindakan untuk memperkenalkan, menginformasikan, 
dan meyakinkan konsumen akansebuah produk 
dengan menggunakan cara yang menarik. 
2.1.2 Tujuan Promosi 
Tujuan promosi adalah meningkatkan 
penjualan, sedangkan tujuan spesifiknya menurut 
Griffin dan Elbert (2007) adalah untuk:  
1. Mengkomunikasikan Informasi (Communicate 
Information) 
 Pelanggan tidak akan membeli produk kecuali 
mereka mengenal produk tersebut. Informasi dapat 
memberi saran kepada pelanggan  bahwa produk 
tersebut ada, atau informasi juga dapat 
memberikan pemahaman tentang corak produk. 
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Philip kotler dan Gary Armstrong, dasar – dasar pemasaran, Jakarta: 
prenhallindo, 1997, h. 102. 
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2. Posisioning produk (Position Product) 
 Posisioning merupakan proses menetapkan 
identitas citra produk yang mudah dipahami dalam 
benak pelanggan. Posisioning produkakan sulit 
dilakukan jika organisasi bisnis mencoba 
memasuki pasar pelanggan secara keseluruhan, 
sehingga pendekatan segmen pasar yang spesifik 
dipandang lebih tepat untuk dilakukan. 
3. Nilai Tambah (Add Value) 
 Bauran promosi dirancang untuk 
mengkomunikasikan produk agar memiliki 
keuntungan nilai tambah.Promosi juga merupakan 
pemimpin dalam menetapkan nilai produk yang 
dirasakan bagi pelanggan. 
4. Mengkontrol Volume Penjualan (Control Sales 
Volume) 
 Promosi dengan periode yang lambat akan 
mengkontrol organisasi bisnis agar mampu 
menjaga system produksi dan distribusi supaya 
mampu berjalan dengan baik, dimana volume 
penjualan akan stabil sepanjang tahun.
5
 
2.1.3 Unsur-unsur Bauran Pemasaran 
Menurut Marius P. Angipora (1999) 
marketing mix adalah seperangkat variabel-variabel 
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Somad dan Priansa, Manajemen ..., h. 238-239. 
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pemasaran terkontrol yang digabungkan perusahaan 
untuk menghasilkan tanggapan yang diinginkan dalam 
pasar sasaran. 
Menurut Fandy Tjiptono (2004), bauran 
pemasaran merupakan seperangkat alat yang dapat 
digunakan pemasar untuk membentuk karakteristik 
barang atau jasa yang ditawarkan kepada pelanggan. 
Sedangkan menurut Jerome Mc-Charty 
(2004) merumuskan bauran pemasaran menjadi empat 
komponen P (Product, Price, Promotion, dan Place) 
yang antara lain: 
1. Produk (Product) merupakan bentuk penaaran 
organisasi jasa yang ditujukan untuk mencapai 
tujuan melalui pemuasan kebutuhan dan keinginan 
pelanggan. 
2. Harga (Price) berkenaan dengan kebijakan 
strategis dan taktis seperti tingkat harga, struktur 
diskon, syarat pembayaran dan tingkat diskriminasi 
harga dintara berbagai kelompok pelanggan.  
3. Saluran distribusi(Place) merupakan keputusan 
distribusi menyangkut kemudahan akses terhadap 
jasa bagi para pelanggan. Tempat dimana produk 
tersedia dalam sejumlah saluran distribusi dan 
outlet yang memungkinkan konsumen dapat 
dengan mudah dapat memperoleh suatu produk. 
16 
4. Promosi(Promotion) bauran promosi meliputi 
berbagai metode, yaitu iklan, promosi penjualan, 
penjualan tatap muka, dan hubungan masyarakat. 
Yang menggambarkan berbagai macam cara yang 
ditempuh perusahaan dalam rangka menjual 
produk ke konsumen.
6
 
2.1.4 Bauran Promosi 
Bauran promosi merupakan program 
komunikasi pemasaran total sebuah perusahaan yang 
terdiri dari iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan 
dan hubungan masyarakat yang dipergunakan 
perusahaan untuk mencapai tujuan iklan dan 
pemasarannya. 
Menurut Kotler dan Gary A. (2000), bauran 
promosi adalah ramuan khusus dari iklan pribadi, 
promosi penjualan dan hubungan masyarakat yang 
dipergunakan perusahaan untuk mencapai tujuan iklan 
dan pemasarannya.Bauran promosi terdiri dari: 
a. Personal selling (Penjualan Personal). Adalah 
kontak face to face antara pemasar dengan calon 
konsumen. Tujuannya adalah mendorong 
pembelian segera maupun pembelian ulang. 
Tekniknya bisa melalui penjualan langsung di 
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 Muhammad Jaiz, dasar-dasar Periklanan, Yogyakarta: Graha Ilmu, 
2014, h. 40. 
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lapangan oleh sales, atau penjualan langsung door 
to door. 
b. Sales Promotion (Promosi Penjualan). Adalah 
insentif tambahan untuk merangsang pembelian 
segera, menawarkan keuntungan tambahan dari 
luar produk itu sendiri, biasanya untuk menggenjot 
penjualan. Efektif untuk memperkenalkan produk 
baru. Meliputi potongan harga, sampel produk, 
pemberian kupon undian berhadiah. 
c. Public Relation (Hubungan Masyarakat). Yang 
dimaksudkan untuk meningkatkan citra 
produk/perusahaan dalam rangka menciptakan 
hubungan yang baik (good will). 
d. Advertising (Periklanan), merupakan penyebaran 
informasi mengenai suatu gagasan, barang atau 
jasa untuk membujuk orang agar berpikir, bersikap 
atau bertindak sesuai dengan keinginan pengiklan. 
Merupakan bentuk promosi yang lebih banyak 
didasarkan pada penonjolan kelebihan produk 
(Product benefit). 
Griffin dan Ebert(2007), menyatakan bahwa 
iklan yang dibayar merupakan komunikasi non-
pribadi, dimana perusahaan menginformasikan kepada 
pelanggannya mengenai produk yang dijualnya. 
18 
Terdapat pembagian dua jenis aktivitas utama 
dalam iklan, yang dikenal dengan istilah above the 
line (ATL) dan below the line (BTL). ATL adalah 
kegiatan iklan dengan menggunakan media massa 
seperti televisi, internet, radio, koran, majalah dan 
billboard untuk menjangkau target audience secara 
luas. Sedangkan BTL adalah kegiatan iklan dengan 
menggunakan media yang lebih spesifiknya di dalam 
menjangkau kelompok pelanggan tertentu seperti 
pembagian brosur, sampling produk, penyelenggaraan 
event-event tertentu, dan sebagainya.
7
 
2.1.5 Internet sebagai sarana promosi 
Perkembangan teknologi informasi sampai 
dengan akhir abad ini sungguh menakjubkan.Sekarang 
ini orang bisa berkomunikasi lewat internet phone 
dengan orang-orang dari berbagai negara layaknya 
kita menggunakan telepon. Kemajuan teknologi 
informasi yang dipadukan dengan teknologi 
komunikasi serta teknologi computer akan menguasai 
dunia, perpaduan dari ketiga teknologi tersebut salah 
satunya terwujud dalam bentuk yang dikenal dengan 
nama internet. Salah satu fasilitas yang tersedia di 
internetdari hari ke hari semakin populer adalah Word 
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Wide Web(WWW) yang sering disebut dengan 
website atau dikenal juga dengan sebutan home page.
8
 
Pemanfaatan internet untuk mendukung 
promosi atau periklanan telah menjadi sangat 
populer.Memberikan keuntungan secara langsung 
maupun tidak langsung kepada dunia bisnis dari skala 
kecil hingga besar. Sekarang ini banyak perusahaan 
yang mempunyai situs web sendiri. Sehingga akan 
mempermudah perusahaan untuk memperluas 
promosi, meningkatkan potensi jumlah pelanggan atau 
pembeli dan berujung meningkatkan pendapatan 
perusahaaan. 
Publikasi ataupun marketing di internet tidak 
akan bisa tercapai jika tidak mempertimbangkan 
berbagai hal kesuksesan sebuah situs web. Promosi 
atau iklan di internet tidak hanya sekedar 
mengiklankan dan menyampaikan pesan-pesan 
promosi melalui internet juga dapat membangun 
hubungan dengan pelanggan, menyediakan pelayanan 
kepada pelanggan, membangun merek melalui situs 
web, melakukan penjualan secara elektronis baik 
produk maupun jasa, menyampaikan secara efisien 
pesan-pesan pemasaran kepada pembaca yang tepat, 
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 Perpustakaan Nasional, Promosi Efektif dengan WEB, Yogyakarta: 
Andi Offset, 2003, h. 183. 
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menciptakan pelanggan secara masal dan pemasaran 
secara interaktif atau langsung.
9
 
2.1.6 Iklan sebagai Media Pembangun Loyalitas  
Untuk membangun kesetiaan dari diri 
pelanggan ada beberapa hal yang harus dipenuhi 
kriteria-kriteria berikut ini:
10
 
a. Menjadi Familiar 
Orang ingin berada di lingkungan yang 
familiar dan atau membeli produk yang familiar. 
Sekali pelanggan mulai membeli, kemungkinan 
besar akan melakukan pembelian kembali. 
b. Menjadi Pengingat 
Kebanyakan iklan sekarang tidak ditujukan 
untuk pembelian produk tapi untuk mengingatkan 
pelanggan bahwa produk yang diiklankan 
menunggu kedatangan pelanggan untuk membeli. 
c. Menjadi Sumber Berita 
Menciptakan sesuatu yang baru tidak harus 
memberikan layanan atau produk baru tapi juga 
harus menyediakan kebutuhan atau pembaruan 
dibandingkan produk yang sudah ada di pasar. 
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d. Merangsang Tindakan 
Untuk memotivasi para pelanggan agar 
memperhatikan iklan pada titik dimana mereka 
mengambil pensil atau telepon atau mengetik 
nama, alamat dan nomor kartu kredit mereka ke 
dalam computer. Sebaiknya iklan yang dibuat 
mengandung unsur yang mengesankan dan 
menawarkan keunggulan yang spesifik. 
e. Mampu Menambah Nilai Produk 
Untuk memperluas pangsa pasar yang 
sudah dikuasai oleh perusahaan dalam menjual 
produk.Perusahaan dapat menambahkan nilai pada 
produk atau layanan untuk menancapkan bisnis 
tambahan.
11
 
2.2  Promosi dalam Islam 
2.2.1 Pengertian Promosi  
Promosi merupakan upaya untuk menawarkan 
barang dagangan kepada calon pembeli.
12
Pada suatu 
kesempatan Rasulullahmendapati seseorang sedang 
menawarkan barang dagangannya.Dilihatnya ada 
yang janggal pada diri orang tersebut kemudian beliau 
menasehatinya agar menawarkan dengan cara yang 
baik (duduk).  
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Pada dasarnya kita harus mempromosikan 
barang dengan cara yang paling tepat, sehingga 
menarik calon pembeli. Faktor tempat dan cara 
menawarkan barang harus disajikan dengan cara yang 
menarik. Faktor tempat meliputi desain interior yang 
serasi, letak barang yang mudah dilihat dan teratur 
rapi dan sebagainya.
13
Tata letak barang dan desain 
interior yang tidak menarik, kurang menimbulkan 
selera calon pembeli untuk membeli barang-barang 
tersebut. Begitulah Rasulullah saw.Memberikan 
contoh tata cara menawarkan barang dagangannya. 
2.2.2  Larangan Promosi dengan Tipu Daya 
Ada keterangan dari Abu Dzar ra., ia berkata: 
rasulullah saw pernah bersabda:
14
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Artinya: “Mahmud bin ghailan menceritakan 
kepada kami, Abu Daud menceritakan kepada 
kami, dia berkata, Syu‟bah mengabarkan 
kepada kami, dia berkata, Ali bin Mudrik 
mengabarkan kepada kami, dia berkata, saya 
mendengar Abu Zur‟ah bin Amr bin jarir 
menceritakan dara kharasyah bin Al Harr dari 
Abu Dzar, dari Rasulullah SAW, beliau 
bersabda, “ada tiga golongan yang tidak akan 
dipandang oleh Allah pada hari kiamat, juga 
tidak dibersihkan dan mereka akan mendapat 
azab yang sangat pedih. “kami bertanya, 
“siapa mereka itu wahai Rasulullah? Sungguh 
celaka dan rugi mereka!”Beliau menjawab, 
“orang-orang yang suka menyebut kebaikan 
dirinya, orang yang memanjangkan sarungnya 
hingga menyentuh tanah, dan orang yang 
melariskan barang dagangannya dengan 
sumpah palsu.” (Shahih Ibnu Majah, 2208)15 
 
Hadits diatas dalam pembicaraan ini hanya 
mengenai kasus sumpah palsu dalam berdagang atau 
menjual dengan sumpah palsu.Memberikan informasi 
yang salah seperti itu pun termasuk sumpah palsu. 
Karena ia memberikan informasi yang sama sekali 
tidak ia ketahui. Ia hanya memiliki satu tujuan, 
bagaimana barangnya laku dengan tidak 
memperdulikan keterangan yang dusta jelas ini 
diharamkan Rasulullah saw. Dari hadits tersebut dapat 
diketahui bahwa menawarkan barang dagangan 
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dengan jalan memberikan informasi yang palsu 
kepada pembeli adalah etika berjualan yang 
haram.berbagai bentuk penawaran yang dilarang 
sebagai berikut:
16
 
a) Penawaran dan Pengakuan Fiktif 
Bentuk penawaran ini, seorang penjual 
memberikan keterangan kepada calon pembeli 
seolah-olah barang dagangannya sudah ditawar 
oleh banyak calon pembeli, tidak lupa disertakan 
pula harga penawaran dari calon pembeli 
tersebut.Padahal kesemuannya itu hanya fiktif 
belaka.Seorang penjual berbuat seperti itu agar 
calon pembeli mau dengan harga yang 
ditawarkan dengan tidak merasa menyesal karena 
calon pembeli hanya membayar lebih sedikit dari 
calon pembeli fiktif tadi. 
b) Iklan yang tidak sesuai dengan kenyataan 
Sebagi iklan yang sering kita dengar di 
radio atau yang dipajang di media cetak, atau 
yang dipajang di pinggir-pinggir jalan dan 
berbagai bentuk iklan lainnya sering memberikan 
keterangan palsu. 
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c) Eksploitasi Wanita 
Berdasarkan kedua hadits di atas, kita 
sebagai umat islam harus menghindari dua hal di 
dalam mempromosikan barang dagangan, yaitu 
tidak melanggar kode akhlak karimah dan tidak 
membuat pembeli menjadi menyesal. 
Kita dapat menemui bentuk-bentuk 
penawaran di toko-toko yang melanggar akhlak 
karimah.Misalnya, sebuah toko menugaskan 
wanita cantik di pintu masuk.Dengan tujuan 
untuk mempengaruhi si konsumen untuk 
membeli di toko tersebut. Tata cara seperti ini 
adalah perbuatan orang barat, cina dan jepang. 
Tata cara diatas merupakan satu bentuk usaha 
tercela dalam menjual barang. 
Dari uraian diatas dapat disimpulkan 
perbedaan antara promosi secara umum dengan 
promosi menurut Islam: bahwasanya dalam 
melakukan promosi secara umum, banyak media yang 
digunakan seperti iklan, internet, televisi, surat kabar, 
majalah dan lainnya dimana dalam melakukannya 
kurang memperhatikan etika dalam promosi, sehingga 
kadang ada konsumen yang kecewa karena gambar 
yang ada di iklan tidak sesuai dengan kenyataan. 
Sedangkan promosi menurut Islam dalam 
26 
melakukannya harus memperhatikan perilaku atau 
akhlak karimah seperti waktu melakukan penjualan 
tidak boleh dengan posisi jongkok, tapi dalam 
keadaan berdiri. Tidak boleh juga dalam Islam 
melakukan promosi dengan cara penawaran dan 
pengakuan iklan yang tidak sesuai dengan kenyataan 
dan eksploitasi wanita. Selain ituKejujuran juga akan 
membawa kebaikan dan mengantarkan kita ke dalam 
ridha-Nya (surga).
17
 Diriwayatkan oleh Bukhari dan 
Muslim dari ibnu mas‟ud bahwa Rasulullah saw. 
Bersabda: 
18
 
 
ًا  
Artinya: “Hannad menceritakan kepada kami, 
Abu Muawiyah menceritakan kepada kami, 
dari Al A‟masy, dari syaqiq bin salamah, dari 
Abullah bin Mas‟ud, ia berkata, Rasulullah 
SAW bersabda, Hendaklah kamu berpegang 
pada kebenaran, karena sesungguhnya 
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kebenaran itu mengarah ke kebaikan dan 
kebaikan itu membawa ke surga; dan 
hendaklah kalian bersifat benar dan memilih 
kebenaran hingga tertulis di sisi Allah sebagai 
orang yang sangat benar; dan hendaklah 
kalian jauhi kedustaan, karena sesungguhnya 
kedustaan itu mengarah ke durhakaan, dan 
kedurhakaan membawa ke neraka; dan 
janganlah tetap berdusta dan memilih 
kedustaan hingga tertulis di sisi Allah sebagai 
pendusta.” (HR Muttafaqun Alaih) 
 
2.3 Kepuasan konsumen 
2.3.1 Pengertian Kepuasan Konsumen` 
Menurut Day (dalam Tse dan Wilton, 1988) 
menyatakan bahwa kepuasan atau 
ketidakpuasan konsumen adalah respon 
konsumen terhadap evaluasi ketidaksesuaian 
yang dirasakan antara harapan sebelumnya 
dan kinerja aktual produk yang dirasakan 
setelah pemakaiannya. 
 
Wilki (1990) mendefinisikan kepuasan 
konsumen adalah tanggapan emosional pada 
evaluasi terhadap pengalaman konsumsi suatu 
produk atau jasa. Sedangkan menurut Kotler, 
et., (1990) mendefinisikan bahwa kepuasan 
konsumen adalah tngkat perasaan sesorang 
setelah membandingkan kinerja (hasil kerja) 
yang ia rasakan dibandingkan dengan 
harapannya.
19
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Dari beberapa teori diatas kepuasan adalah 
tanggapan seseorang setelah melakukan pembelian 
terhadap produk yang dibandingkan dengan 
harapannya. 
Setiap tindakan pembelian suatu produk dapat 
dipastikan hanya akan mendatangkan dua sikap, yakni 
puas atau tidak puas. Sikap pasca pembelian ini 
bergantung pada kesesuaian harapan dan keinginan 
pembeli dengan performansi atau kinerja produk yang 
dibeli. Kepuasan akan berdampak positif berupa 
keinginan untuk membeli produk yang sama suatu 
saat nanti bila kebutuhan yang sama kembali muncul. 
Di sisi lain, kepuasan yang dimunculkan dalam 
perbincangan keseharian oleh si pembeli dengan 
sendirinya akan membawa efek promosi yang efektif 
bagi calon pembeli lainnya.
20
 
Untuk menciptakan keputusan pembelian 
ulang, kita harus meningkatkan tingkat kepuasan 
setiap pelanggan dan mempertahankan tingkat 
kepuasan tersebut dalam jangka panjang. Untuk 
meningkatkan kepuasan, kita perlu menambahkan 
nilai pada apa yang kita tawarkan. Menambahkan nilai 
akan membuat pelanggan merasa bahwa mereka 
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mendapat lebih dari apa yang mereka bayar atau 
bahkan lebih dari yang mereka harapkan. Hal ini tidak 
harus berarti menurunkan harga atau memberikan 
produk-produk tambahan.
21
 
Kepuasan pelanggan perlu diperhatikan 
karena berdampak pada respons konsumen 
selanjutnya. Konsumen yang puas kemungkinan akan 
membeli serta memberikan suara-suara positif tentang 
produk. Ini pula yang menjadi kunci loyalitas. 
Konsumen yang tidak puas, tindakannya bisa berupa: 
mengeluh, mengehentikan pembelian, 
memperingatkan teman, mengeluh kepada yang 
berwenang dan mengambil tindakan hukum.
22
 
Ketika konsumen membeli produk, maka ia 
memiliki harapan tentang bagaimana produk tersebut 
berfungsi (product performance). produk akan 
berfungsi sebagai berikut:
23
 
a. Produk berfungsi lebih baik dari yang 
diharapkan, yang disebut sebagai diskonfirmasi 
positif (positive disconfirmation) jika ini terjadi, 
maka konsumen akan merasa puas. 
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b. Produk berfungsi seperti yang diharapkan, yang 
disebut sebagai konfirmasi sederhana (simple 
confirmation) produk tersebut tidak memberikan 
rasa puas dan produk tersebut tidak 
mengecewakan konsumen. 
c. Produk berfungsi lebih buruk dari apa yang 
diharapkan, inilah yang disebut sebagai 
diskonfirmasi negatif (negative disconfirmation). 
Produk yang berfungsi buruk, tidak sesuai 
dengan harapan konsumen akan menyebabkan 
kekecewaan, sehingga konsumen merasa tidak 
puas. 
Agar sebuah toko mampu menciptakan 
kepuasan konsumen maka toko tersebut harus 
bertanggung jawab terhadap komunikasi, 
performance¸dan kepuasan konsumen. Terdapat 
empat langkah yang dapat dilakukan oleh toko agar 
karyawan dapat menyadari tuntutan tersebut:
24
 
1. Mendefinisikan Konsumen, Pada tahap ini 
sebuah toko mendefinisikan konsumen sebagai 
individu atau unit yang menerima output dari 
suatu proses sistem. 
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2. Sebuah toko harus memahami tingkat harapan 
konsumen mengenai kualitas. Bila konsumen 
terpuaskan dengan pelayanan yang diterima dan 
pelayana tersebut dapat memenuhi kebutuhan, 
keinginan, dan harapan konsumen maka 
kepuasan akan tercapai. 
3. Sebuah toko harus memahami strategi untuk 
menciptakan customer service quality. Strategi 
merupakan masalah yang penting karena strategi 
menentukan pelatihan, perilaku dan 
penyampaikan jasa yang spesifik secara jelas. 
4. Sebuah toko harus dapat mengukur dan 
menciptakan umpan balik mengenai kepuasan 
konsumen. 
Untuk memperkecil ketidakpuasan konsumen 
setelah membeli produk para pemasar dapat memasng 
iklan yang menunjukkan perasaan puas seorang 
pembeli yang telah mengkonsumsi merek penyebab 
rasa tidak puas tersebut. Mereka dapat meminta, 
menghimpun saran-saran pembeli untuk 
penyempurnaan produk dan mengemukakan daftar 
tempat memberikan pelayanan kepada para pembeli.
25
 
Untuk meningkatkan loyalitas, harus 
meningkatkan tingkat kepuasan setiap konsumen dan 
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mempertahankan tingkat kepuasan tersebut  dalam 
jangka panjang. Untuk meningkatkan kepuasan, perlu 
menambahkan nilai pada apa yang kita tawarkan. 
Menambahkan nilai akan membuat konsumen merasa 
bahwa mereka mendapat lebih dari apa yang mereka 
bayar atau bahkan lebih dari yang mereka harapkan.
26
 
Adapun Faktor-faktor yang mempengaruhi 
loyalitas pelanggan terhadap suatu produk,yaitu : 
1) Kepuasan Pelanggan 
Kepuasan pelanggan merupakan pengukuran gap 
antara harapan pelanggan dengan kenyataan yang 
mereka terima atau rasakan. 
2) Kualitas Pelayanan 
Kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan 
yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat 
keunggulan tersebut dalam memenuhi keinginan 
pelanggan (Tjiptono,1996).
27
 
Dalam upaya memuaskan konsumen pembelanja 
online, penelitian tentang faktor-faktor yang 
menentukan kepuasan berbelanja online sangat 
penting dilakukan agar pemasar dapat merancang 
sistem pembelian online sebagaimana yang 
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diharapkan konsumennya. Studi yang dilakukan 
matidinos dan theodoridis (2010) mengungkapkan 
bahwa terdapat 7s(tujuh) faktor penentu berbelanja 
online.
28
 
a. Informasi mengenai kualitas produk 
b. Kualitas user interface 
c. Kualitas informasi pelayanan 
d. Proses pembelian 
e. Partisipasi dalam e-commerce 
f. Persepsi tentang keamanan 
g. Daya tarik produk 
Ketika konsumen merasa puas terhadap produk 
yang dibeli. Dia akan loyal terhadap produk tersebut. 
Adapun ciri-ciri Pelanggan yang memiliki rasa loyal 
sebagai berikut: 
a) Makes regular repeat purchase (melakukan 
pembelian ulang secara teratur)
29
 
b) Purchases across product and service lines 
(melakukan pembelian lini produk yang lainnya 
dari perusahaan Anda) 
c) Refers others (memberikan referensi pada orang 
lain) 
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d) Demonstrates in immunity to the pull of the 
competition (menunjukkan kekebalan terhadap 
tarikan dari pesaing/tidak mudah terpengaruh 
oleh bujukan pesaing). 
2.4 Keputusan Pembelian Ulang 
2.4.1 Keputusan Pembelian Ulang 
Syarat yang harus dipenuhi oleh suatu 
perusahaan agar dapat sukses dalam persaingan adalah 
berusaha mencapai tujuan untuk menciptakan dan 
mempertahankan pelanggan (Levitt, 1987).Dengan 
demikian, setiap perusahaan harus mampu memahami 
perilaku konsumen. Perilaku konsumen adalah 
tindakan-tindakan individu yang secara langsung 
terlibat dalam usaha memperoleh, menggunakan, dan 
menentukan produk dan jasa, termasuk proses 
pengambilan keputusan yang mendahului dan 
mengikuti tindakan-tindakan tersebut (Engel et al 
1990) Memahami perilaku konsumen bukanlah hal 
yang mudah tetapi cukup sulit dan kompleks. Ini 
disebabkan oleh banyaknya persepsi-persepsi 
pengaruh orang lain dan orang tersebut saling 
berinteraksi.
30
Tanpa adanya pemahaman tidak ada 
perusahaan yang berharap untuk menciptakan dan 
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menghantarkan jasa yang menghasilkan para 
pelanggan yang puas.
31
Ada 2 aspek penting dari arti 
perilaku konsumen. 
1. Proses pengambilan keputusan. 
2. Kegiatan fisik yang kesemuannya ini melibatkan 
individu dalam menilai, mendapatkan dan 
mempergunakan barang-barang dan jasa 
ekonomis. 
Mempelajari perilaku konsumen akan 
memberikan petunjuk bagi pengembangan produk 
baru, keistimewaan produk, harga, saluran pemasaran, 
pesan iklan dan elemen bauran pemasaran lainnya. 
Titik tolak untuk memahami perilaku pembeli adalah 
rangsangan tanggapan.Rangsangan pemasaran dan 
lingkungan mulai memasuki kesadaran pembeli. 
Karakteristik pembeli dan proses pengambilan 
keputusan menimbulkan keputusan pembelian 
tertentu. Tugas pemasar adalah memahami apa yang 
terjadi dalam kesadaran pembeli mulai dari adanya 
rangsangan dari luar hingga munculnya keputusan 
pembelian pembeli.
32
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Berdasarkan tujuan pembelian, konsumen 
dapat diklasifikasikan menjadi dua kelompok yaitu 
konsumen akhir (individual) dan konsumen 
organisasional (konsumen industrial, konsumen 
antara, konsumen bisnis).Konsumen akhir terdiri atas 
individu dan rumah tangga yang tujuan pembeliannya 
adalah untuk memenuhi kebutuhan sendiri atau untuk 
dikonsumsi. Sedangkan konsumen organisasional 
terdiri atas organisasi, pemakai industri, pedagang dan 
lembaga non-profit yang tujuan pembeliannya adalah 
untuk  keperluan bisnis atau meningkatkan 
kesejahteraan anggotanya. 
Dalam keputusan pembelian barang 
konsumen seringkali ada lebih dari dua pihak yang 
terlibat dalam pertukaran atau pembeliannya. Ada 
lima macam peranan yang dapat dilakukan seseorang. 
Adakalanya kelima peran ini dipegang oleh satu 
orang.Namun seringkali pula peranan tersebut 
dilakukan beberapa orang.Pemahaman mengenai 
masing-masing peranan ini sangat berguna dalam 
rangka memuaskan kebutuhan dan keinginan 
konsumen.Kelima peran tersebut meliputi (Kotler, et 
al., 1996). 
1. Pemrakarsa(intiator), yaitu orang yang pertama 
kali menyadari adanya keinginan atau kebutuhan 
37 
yang belum terpenuhi dan mengusulkan untuk 
membeli suatu barang atau jasa tertentu. 
2. Pemberi pengaruh (influencer), yaitu orang yang 
pandangan, nasihat atau pendapatnya 
mempengaruhi keputusan pembelian. 
3. Pengambil keputusan (decider), yaitu orang yang 
menentukan keputusan pembelian misalnya 
apakah jadi membeli, apa yang dibeli, bagaimana 
cara membeli, atau dimana membelinya. 
4. Pembeli (buyer), yaitu orang melakukan 
pembelian aktual. 
5. Pemakai(user), yaitu orang yang mengkonsumsi 
atau menggunkan barang atau jasa yang dibeli.
33
 
Perilaku konsumen akan  menentukan 
keputusan dalam melakukan pembelian. proses 
tersebut merupakan suatu tahap-tahap penyesuaian 
yang dilalui oleh konsumen yang terdiri dari lima 
tahap yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian 
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, 
dan tingkah laku pasca pembelian. 
1. Pengenalan Kebutuhan 
Proses pembelian dimulai dengan 
pengenalan kebutuhan, dimana pembeli 
mengenali adanya masalah atau kebutuhan. Jika 
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kebutuhan diketahui oleh konsumen maka 
konsumen akan memahami kebutuhan dan akan 
segera memenuhinya. Pada tahap inilah proses 
pembelian mulai dilakukan. 
2. Pencarian Informasi 
Seorang konsumen yang sudah tertarik 
mungkin mencari lebih banyak informasi tetapi 
mungkin juga tidak. Bila dorongan konsumen 
kuat dan produk yang dapat memuaskan ada 
dalam jangkauan, konsumen kemungkinan akan 
membelinya. Bila tidak, konsumen dapat 
menyimpan konsumen dalam ingatan atau 
melakukan pencarian informasi yang 
berhubungan dengan kebutuhan tersebut.
34
 
3. Evaluasi Alternatif 
Setelah konsumen mencari informasi 
sebanyak-banyaknya, konsumen akan 
menggunakan informasi untuk mengevaluasi 
merek alternatif dalam perangkat pilihan. 
Konsumen menggunakan perhitungan yang 
cermat dan pemikiran yang logis.Selain itu 
konsumen membeli berdasarkan dorongan sesaat 
dan tergantung pada intuisi.Kadang-kadang 
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konsumen mengambil keputusan membeli 
sendiri, kadang-kadang mereka bertanya pada 
teman, petunjuk bagi konsumen, atau wiraniaga 
untuk membeli saran pembelian. 
4. Keputusan pembelian 
Setelah konsumen melakukan evaluasi 
terhadap merek alternatif, konsumen akan 
mengambil keputusan. Jika keputusan yang 
diambil adalah membeli, maka konsumen akan 
menentukan berbagai keputusan yang 
menyangkut jenis pembelian seperti waktu 
pembelian dan cara pembelian. Pada tahap ini 
konsumen benar-benar membeli produk. 
5. Tingkah laku pasca pembelian  
Setelah konsumen melakukan pembelian, 
konsumen akan merasakan puas atau tidak puas.  
Bila produk tidak memenuhi harapan, konsumen 
merasa tidak puas, bila produk memenuhi 
harapan, konsumen akan puas. 
Menurut Philip Kotler dan Gary 
ArmstrongKeputusan pembelian adalah tahap dari 
proses keputusan pembelian ketika konsumen benar-
benar membeli produk.
35
Menurut teori diatas 
Keputusan Pembelian adalah keyakinan konsumen 
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yang memutuskan  melakukan pembelian dengan 
melewati tahap proses keputusan pembelian. 
Jika konsumen merasa puas dalam 
mengambil keputusan pembelian terhadap produk 
yang dibeli maka yang dilakukan konsumen adalah: 
a. Akan melakukan pembelian berulang 
b. Akan berkomitmen untuk tidak akan mengganti 
keputusan yang sudah di beli dengan produk 
pesaing 
c. Akan merekomendasikan kepada pelanggan baru 
Terdapat indikator dari keputusan pembelian, yaitu 
(Kotler, 1995): 
a. Kemantapan pada sebuah produk.36 
b. Kebiasaan dalam membeli produk 
c. Memberikan rekomendasi kepada orang lain 
d. Melakukan pembelian ulang 
pembelian ulang merupakan perilaku yang 
muncul sebagai respon terhadap produk. Pembelian 
ulang juga merupakan minat pembelian ulang yang 
menunjukkan keinginan konsumen untuk melakukan 
pembelian ulang (Assael, 1998).
37
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 Faktor yang mempengaruhi konsumen 
melakukan pembelian ulang didasarkan pada 
kebiasaan konsumen dalam membeli produk yang 
berawal dari promosi.
38
 
Pembelian ulang dari suatu produk juga 
dipengaruhi oleh berbagai macam faktor. Menurut 
Kotler dan Amstrong (2009), faktor-faktor yang 
mempengaruhi konsumen terdiri dari Budaya, Sosial, 
Pribadi, dan Psikologi.
39
 
Chiu, chang, cheng, dan fang (2009) dalam 
penelitiannya yang berjudul determinant of customer 
repurchase intention in online mengungkapkan bahwa 
upaya untuk mengkaji faktor-faktor yang berpengaruh 
terhadap keinginan pembelian ulang melalui online 
sangat penting dalam upaya menciptakan kepuasan 
pelanggan dan kesetiaan pelanggan. 
Faktor-faktor yang menentukan pembelian 
kembali dalam berbelanja melalui online adalah:
40
 
a. Persepsi kemudahan dalam penggunaan 
b. Kegunaan yang dirasakan 
c. Kepercayaan 
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d. Kenyamanan 
e. Pemenuhan 
f. Privasi 
g. Ketersediaan layanan 
h. ketanggapan 
2.5 Kerangka Pemikiran Teoritik 
Model konseptual yang didasarkan pada tinjauan 
pustaka, maka kerangka pemikiran teoritik penelitian pada 
gambar 2.1 
Gambar 2.1 
Kerangka Pemikiran Teoritik 
 
 
 
 
 
 
 
2.5.1. Hipotesis 
Hipotesis merupakan jawaban sementara 
terhadap masalah yang diteliti, Berdasarkan penelitian 
diatas hipotesis yang dapat diambil adalah : 
HoI : Promosi berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian ulang di Miulan Hijab Semarang. 
Keputusan 
pembelian ulang 
promosi 
 
Kepuasan konsumen 
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Ho2 : Kepuasan Konsumen berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian ulang di Miulan Hijab 
Semarang. 
Ho3 : Promosi dan kepuasan konsumen 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
ulang di Miulan Hijab Semarang. 
2.6 Penelitian Terdahulu 
Penelitian yang dilakukan oleh Grienda Agustin dari 
Fakultas Ekonomi Universitas Sebelas Maret Surakarta pada 
tahun 2011 dengan judul dengan judul “Pengaruh Persepsi 
Kualitas Pelayanan dan Kepuasan Konsumen pada Minat 
Pembelian ulang (Study pada Konsumen Toserba Luwes 
Palur”. Pada penelitian ini menggunakan Analisis data 
secara kuantitatif dengan bantuan AMIS 16.Dari hasil 
analisis dapat diketahui bahwa hipotesis pertama, kedua, 
ketiga, keempat dan kelima dalam penelitian ini terbukti 
bahwa kualitas jasa tidak berpengaruh signifikan pada 
kepuasan konsumen (p > 0,05). Sedangkan hipotesis keenam 
pada penelitian ini terbukti bahwa kepuasan konsumen 
berpengaruh signifikan secara langsung terhadap pembelian 
ulang (p < 0,05) pengunjung / konsumen Toserba Luwes 
Palur. 
Penelitian yang dilakukan oleh Edwin Amanullah dari 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Diponegoro 
Semarang tahun 2013 dengan judul “Pengaruh Harga, 
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Kualitas Produk dan Loyalitas Merek terhadap Keputusan 
Pembelian Wingko Babat (NN MENIKO)”. Pada penelitian 
ini menggunakan teknik sampling accidental sampling, yaitu 
penentuan sampel secara acak.Alat analisis yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah Regresi linier berganda.Sebelum 
dilakukannya uji regresi, terlebih dahulu dilakukan uji 
validitas, uji reliabilitas dan uji asumsi klasik. Penelitian ini 
menggunakan harga, kualitas produk dan loyalitas merek 
sebagai variabel independen yang akan diuji pengaruhnya 
terhadap keputusan pembelian sebagai variabel dependen. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga, kualitas produk 
dan loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
Penelitian yang dilakukan oleh Siti Ismah dari Fakultas 
Syari‟ah IAIN Walisongo Semarang dengan judul 
“Pengaruh Marketing Mix terhadap Keputusan Konsumen 
Muslim dalam Melakukan Pembelian di Alfamart Ngaliyan 
Semarang”.Pada penelitian ini Pengambilan sampel 
menggunakan sampling Insidental sebanyak 90 
konsumen.Metode pengumpulan data melalui kuesioner dan 
dokumentasi, teknik analisa yang digunakan adalah analisis 
Regresi Berganda.Hasil perhitungan secara partial diperoleh 
untuk produk thitung (2,812) > ttabel (1,987), harga thitung 
(1,272) < ttabel (1,987), lokasi thitung (1,923) < ttabel 
(1,987) dan promosi thitung (2,065) > ttabel (1,987) yang 
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berarti secara partial produk dan promosi dinyatakan 
signifikan sedangkan harga dan lokasi tidak signifikan. 
Sedangkan hasil uji secara simultan diperoleh Fhitung 
sebesar (15,795) sedangkan Ftabel sebesar (2,4753), berarti 
hipotesis menyatakan ada pengaruh bahwa Marketing Mix 
(produk, harga, lokasi dan promosi) terhadap keputusan 
konsumen dalam melakukan pembelian di Alfamart 
Ngaliyan Semarang diterima. 
Penelitian yang dilakukan oleh Salman Faidul Mahasin 
dari Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Mercu Buana 
dengan judul “Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap 
Word of Mouth dan Keputusan Pembelian Ulang. Pada 
penelitian ini Data dikumpulkan dari 110 
respondenmahasiswa dan Mahasiswi kelas Reguler seluruh 
angkatan jurusan manajemen. Teknik pengambilan sampel 
dengan menggunakan teknik Insidentan dan Purposive 
Sampling, sedangkan alat analisis yang digunakan adalah 
SPSS 20 dan AMOS 18. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa kepuasan pelanggan terbukti berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian ulang dengan tingkat signifikant yang 
kuat. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1  Metode Penelitian       
Metode yang digunakan dalam penelitian adalah 
penelitian kuantitatif. Metode kuantitatif adalah metode yang 
menekankan analisisnya pada numerikal (angka-angka) yang 
diolah dengan metode statiska.
1
Yang selanjutnya hasil 
penelitiannya disajikan dalam bentuk angka-angka atau 
statistika.Metode kuantitatif digunakan untuk menguji 
hipotesis.Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui 
promosi dan kepuasan konsumen terhadap keputusan 
pembelian ulang di Miulan Hijab Semarang. 
3.2   Jenis dan Sumber Data 
Jenis dan sumber data yang diperlukan dalam 
penelitian ini adalah: 
1. Data primer  
yaitu data yang diperoleh dari sumber pertama 
melalui prosedur dan tehnik pengambilan yang dapat 
berupa interview, observasi, maupun penggunaan 
instrumen pengukuran yang khusus dirancang sesuai 
dengan tujuannya. Seperti hasil dari wawancara atau hasil 
                                                             
1
 Sifuddin Azwar, Metode Penelitian, Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 
2013, h. 5.  
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pengisian kuesioner yang biasa dilakukan oleh peneliti di 
Miulan Hijab Semarang. 
2. Data Sekunder 
 yaitu data yang diperoleh secara tidak 
langsung yang biasanya berupa data dokumentasi, buku-
buku dan arsip-arsip resmi.
2
 
3.3  Populasi dan sampel 
3.3.1  Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang 
terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas 
dan karakteristik tertentu yang ditetapkan 
olehpeneliti.
3
 Untukdipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah 
seluruh konsumen yang memakai produk Miulan 
Hijab Semarang. 
3.3.2 Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Bila 
populasi besar, dan peneliti tidak mungkin 
mempelajari semua yang ada pada populasi, maka 
peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari 
                                                             
2
Ibid, h. 37. 
3
 Sugiyono, Statistika untuk Penelitian, Bandung: Cv. Alfabeta, 
2013, h. 61. 
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populasi itu, kesimpulannya akan dapat diberlakukan 
untuk populasi.
4
 
3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik Pengambilan sampel yang digunakan 
penulis dalam penulisan skripsi ini adalah metode 
pengambilan sampel insidental yaitu teknik penentuan 
sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang 
secara kebetulan/insidental bertemu dengan peneliti di 
facebook, BBM, Instagram, Whatsapp ataupun 
peneliti bertemussecara langsung dengan responden 
yang dipandang bisa dijadikan sebagai sumber data.
5
 
3.4Skala Pengukuran 
Penelitian yang dilakukan nantinya akan 
menggunakan alat bantu berupa kuesioner, yang mana 
jawaban-jawaban responden tersebut akan diukur dengan 
menggunakan skala likert. Skala likert adalah skala yang 
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 
seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena 
sosial.
6
Fenomena sosial ini telah ditetapkan secara spesifik 
oleh peneliti, yang selanjutnya disebut sebagai variabel 
penelitian. Variabel yang diukur kemudian dijabarkan menjadi 
                                                             
4
Ibid, h. 62. 
5
 Sugiyono, Metode Penelitian Kualitatif Kuantitatif dan R%D, 
Bandung: Alfabeta, 2013, h.67. 
6
 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis, Bandung: CV. Alfabeta, 
2013, h. 132. 
49 
indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan 
sebagai titik tolak untuk menyusun item-item instrument yang 
berupa pertanyaan atau pernyataan. Jawaban setiap instrumen 
yang menggunakan skala Likert mempunyai gradasi dari 
sangat setuju sampai sangat tidak setuju.Untuk keperluan 
analisis kuantitatif, maka jawaban itu dapat diberi skor.
7
Skala 
likert 1-5 dengan keterangan sebagai berikut: 
1. Skor 5 untuk jawaban Sangat Setuju (SS) 
2. Skor 4 untuk jawaban Setuju (S) 
3. Skor 3 untuk jawaban Kurang Setuju (KS) 
4. Skor 2 untuk jawaban Tidak Setuju (TS) 
5. Skor 1 untuk jawaban Sangat Tidak Setuju (STS) 
Tabel 3.1 
3.5 Definisi Operasional Variabel dasn Variabel Penelitian 
Variabel 
penelitian 
Definisi Indikator 
Skala 
Pengukuran 
 
 
Promosi 
 
 
 
Komunikasi yang 
dilaksanakan oleh 
pemasar untuk 
menginformasikan, 
mengajak, dan 
mengingatkan pembeli 
potensial  dari suatu 
produk, yang ditujukan 
untuk mempengaruhi 
atau menimbulkan 
sebuah tanggapan. 
- Iklan 
- Promosi 
penjualan 
 
Diukur 
melalui 
angket 
dengan 
menggunak
an skala 
likert. 
 
 
tanggapan emosional 
pada evaluasi terhadap 
- Informasi 
mengenai 
Diukur melalui 
angket dengan 
                                                             
7
Ibid, h. 133. 
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Variabel 
penelitian 
Definisi Indikator 
Skala 
Pengukuran 
Kepuasan 
konsumen 
pengalaman konsumsi 
suatu produk atau jasa 
kualitas 
produk 
- Kualitas 
user 
interface 
- Kualitas 
informasi 
pelayanan 
- Proses 
pembelian 
- Partisipasi 
dalam 
ecommerc
e 
- Persepsi 
tentang 
keamanan 
- Daya tarik 
produk 
menggunakan 
skala likert. 
 
Keputusan 
Pembelian 
Ulang 
minat pembelian ulang 
yang menunjukkan 
keinginan konsumen 
untuk melakukan 
pembelian ulang 
-kemudahan 
dalam 
penggunaan 
-Kegunaan 
yang dirasakan 
-kepercayaan 
-kenyamanan 
-pemenuhan 
-privasi 
-ketersediaan 
layanan 
-ketanggapan 
 
 
Diukur melalui 
angket diukur 
dengan skala 
likert. 
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3.6 Metode Pengumpulan Data 
Berbagai data yang dikumpulkan dalam penelitian 
ini dilakukan dengan metode: 
a. Metode observasi 
Merupakan metode pengumpulan data dengan 
cara memperhatikan sesuatu dengan menggunakan mata. 
Jadimengobservasi dapat dilakukan melalui penglihatan, 
penciuman, pendengaran, peraba dan pengecap.
8
 
b. Metode kuesioner 
Yaitu sejumlah pertanyaan tertulis yang 
digunakan untuk memperoleh informasi dari responden 
dalam arti laporan tentang pribadinya, atau hal-hal yang 
ia ketahui. 
c. Metode wawancara 
Sebuah dialog yang dilakukan oleh 
pewawancarauntuk memperoleh informasi dari 
terwawancara.
9
 
3.7 Teknis Analisis 
Data yang dikumpulkan pada penelitian ini akan 
dianalisis dengan menggunakan: 
 
 
 
                                                             
8
 Suharsimi Arikunto , Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan 
Praktik, Jakarta: PT Rineka Cipta, 2006, h.194. 
9
Ibid, h. 198. 
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 3.7.1. Uji Validitas 
Validitas adalah persoalan yang berhubungan 
pertanyaan sejauh mana suatu alat ukur telah 
mengukur apa yang seharusnya diukur. 
Suatu alat pengukur dikatakan valid atau sahih 
atau sah apabila alat ukur tersebut telah digunakan 
untuk mengukur apa yang seharusnya diukur.
10
Uji 
validitas sebaiknya dilakukan pada setiap butir 
pertanyaan diuji validitasnya. Hasil r hitung kita 
bandingkan dengan r table dimana  df=n-2 dengan sig 
5%. Jika r table < r hitung maka valid. Teknik korelasi 
yang digunakan adalah:
11
 
  
  (   )  (    )
      (     (  )
 
Keterangan: 
R : Koefisien korelasi antara item (X) dengan skor 
total (Y) 
X : Skor setiap item 
Y : Skor total 
N : Jumlah Responden. 
 
 
                                                             
10
Jusuf Soewadji, Pengantar Metodologi Penelitian, Jakarta: Mitra 
Wacana Media, 2012, h. 173. 
11
 Wiratna dan Poly, Statistika untuk Penelitian, Yogyakarta: Graha 
Ilmu, 2012, h. 177.  
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3.7.2 Uji reliabilitas 
Reliabilitas (keandalan) merupakan ukuran 
suatu kestabilan dan konsistensi responden dalam 
menjawab hal yang berkaitan dengan kontruk-kontruk 
pertanyaan yang merupakan dimensi suatu variabel 
dan disusun dalam suatu bentuk kuisioner.Uji 
reliabilitas dapat dilakukan secara bersama-sama 
terhadap seluruh butir pertanyaan. Jika nilai Alpha > 
0,06 maka reliable.  
3.7.3 Uji Asumsi Klasik 
Untuk mengetahui apakah ada penyimpangan 
terhadap variabel yang ada dalam model dan untuk 
mendapatkan kesimpulan statistik yang dapat 
dipertanggungjawabkan digunakan uji asumsi klasik. 
Dalam regresi berganda ada beberapa uji asumsi yang 
harus dapat dipenuhi, yaitu: 
3.7.3.1 Uji Asumsi Multikolinieritas 
Uji Multikolinieritas diperlukan untuk 
mengetahui ada tidaknya variabel independen 
lain dalam satu model, kemiripan antar 
variabel independen dalam suatu model akan 
menyebabkan terjadinya korelasi yang sangat 
kuat antarasuatu variableindependen dengan 
variabel independen yang lain. Selain itu 
deteksi terhadap multikolineritas juga 
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bertujuan untuk menghindari kebiasaan dalam 
proses pengambilan kesimpulan mengenai 
pengaruh pada uji parsial masing–masing 
variabel independen terhadap variabel 
dependen. Untuk mendeteksi ada tidaknya 
multokolinieritas dengan melihat nilai 
tolerance dan VIF. Jika tolerance lebih dari 
0,1 dan VIF kurang dari 10 maka tidak terjadi 
multikolinieritas.
12
 
3.7.3.2 Uji Normalitas 
Model regresi yang baik adalah yang 
mempunyai distribusi data normal atau 
mendekati normal.Tujuan dari uji normalitas 
adalah menguji apakah dalam sebuah model 
regresi, variabel dependen, variabel 
independen, atau keduanya mempunyai 
distribusi normal ataukah tidak. 
Adapun kriteriapengambilan 
keputusan Dalam uji normalitas adalah 
sebagai berikut:
13
 
1. Jika data menyebar disekitar garis 
diagonal dan mengikuti arah diagonal, 
                                                             
12
 Bhuono Agung Nugroho, Strategi Jitu Memilih Metode Statistik 
Penelitian dengan SPSS, Yogyakarta: CV. Andi Offset, 2005, h. 58. 
13
 Duwi Prayitno, SPSS Analisis Korelasi, Regresi dan 
Multivariate,Yogyakarta:Gava Media, 2009, h. 74. 
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maka model regresi memenuhi asumsi 
normalitas. 
2. Jika data menyebar jauh dari garis 
diagonal atau tidak mengikuti arah 
diagonal, maka model regresi tidak 
memenuhi asumsi normalitas. 
3.7.3.3 Heteroskesdastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan 
untuk menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual 
satu pengamatan ke pengamatan yang 
lain.Dasar analisis: 
1. Jika ada pola tertentuseperti titik-titik 
yang ada membentuk pola tertentu yang 
teratur (bergelombang, melebar, 
kemudian, menyempit) maka 
mengindikasikan telah terjadi 
heteroskedastisitas. 
2. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-
titik menyebar diatas dan dibawah angka 
0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 
heteroskedastisitas.
14
 
 
                                                             
14
 Imam Ghozali, Aplikasi SPSS, Semarang: Badan Penerbit 
Universitas Diponegoro, 2006, h. 105. 
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3.7.4. Analisis Regresi Linier  
Analisis regresi ganda digunakan oleh 
peneliti, bila peneliti bermaksud meramalkan 
bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel 
dependent (kriterium), bila dua atau lebih variabel 
independen sebagai faktor prediktor dimanipulasi 
(dinaik turunkan nilainya). Jadi, analisis regresi ganda 
akan dilakukan bila jumlah variabel independennya 
minimal.
15
Uji ini digunakan untuk menjawab 
permasalahan apakah variabel promosi dan kepuasan 
konsumen secara parsial maupun simultan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang di 
Miulan Hijab Semarang. 
Rumus yang dipakai persamaan regresi untuk 
dua prediktor adalah:  
Y = a + b1X1 + b2X2 
Y  : Keputusan pembelian di Miulan 
Hijab Semarang 
a  : Nilai Intersep (konstanta) 
X1  : Pengaruh Promosi 
X2  : Loyalitas Konsumen 
b : koefisien regresi yaitu besarnya 
perubahan yang terjadi pada Y jika 
                                                             
15
 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis , h. 275. 
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satu unit perubahan pada variabel 
bebas (variabel X). 
3.7.4.1 Uji Koefisien Determinasi 
Analisis koefisien determinasi (  ) 
digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
prosentase sumbangan pengaruh variabel 
independent serentak terhadap variabel 
dependent.
16
Nilai R Square dikatakan baik 
jika di atas 0,5 karena nilai R Square 
berkisar antara 0 sampai 1. 
3.7.4.2 Uji F (Anova) 
Uji F atau koefisien regresi secara 
serentak, yaitu untuk mengetahui pengaruh 
variabel independen secara serentak 
terhadap variabel dependen, apakah 
pengaruhnya signifikan atau tidak. 
3.7.4.3 Uji T  
Uji t untuk mengetahui pengaruh 
variabel independen secara parsial terhadap 
variabel dependen, apakah pengaruhnya 
signifikan atau tidak.
17
. 
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 Duwi Priyatno,SPSS, ...,  h. 56.  
17
Ibid, 50. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian   
Miulan Hijab adalah sebuah toko yang didirikan oleh 
wirausaha muda Tsummadana Wulan Setyoningrum yang 
bertempat di Jl. Gedung Batu Selatan No. 88 Rt:03, Rw:05 
semarsang,50148. Berdirinya Miulan Hijab tidak lepas dari hobi 
Wulan yang berhasil mendapatkan omset perbulan yang bisa 
dibilang besar. Dengan hanya bermodal koneksi internet 
wirausaha muda kelahiran 23 desember 1990 ini, kini memiliki 
butik  bernama “Miulanboutique”. 
Kesuksesan Wulan dimulai dari tugas kuliah 
kewirausahaan di Universitas Dian Nuswantoro Semarang. Saat 
itu dosennya memberi tugas merintis usaha tanpa modal. Wulan 
menjual baju bekasnya yang masih bagus melalui media sosial 
facebook tepatnya oktober 2009.Setelahmenjual baju bekas 
Wulan kepikiran untuk menjual hijab. Kemudian Wulan 
mengaploud hijabnya di facebook dan ternyata peminatnya 
banyak sekali. Dari situ Wulan kepikiran untuk produksi hijab. 
Sempat mendapat larangan dari sang ayah Wulan pun tidak 
pantang menyerah untuk merintis usahanya. Melihat 
kegigihannya, kerja kerasnya, prestasinya, dan usahanya yang 
berkembang, akhirnya sang ayah menyetujuinya. 
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Wulan mendirikan home industry dan memunculkan 
produknya sendiri yaitu Miulan yang memproduksi hijab dan 
aksesoris. sampai sekarang usahanya berkembang memproduksi 
baju, gamis, dan boneka. Kegagalan juga sempat mewarnai 
usahanya. Wulan sudah membuka butik selama satu tahun, tetapi 
penjualan belum mencukupi kebutuhan. Padahal, Wulan 
memperkerjakan karyawan dan harus menggajinya. Akhirnya 
Wulan berfikir bagaimana caranya setiap hari ada pemasukan. 
Wulan melanjutkan penjualannya melalui media sosil facebook 
dari penjualan online itu pemasarannya berkembang luas.  
Produk rancangannya kini pun sudah dipakai oleh 
beberapa artis seperti Julia Peres, Asti Ananta, Lira Virna, Nice 
Norin, Nova Soraya, Nia Paramita, Cahya Kamila, dan Cut 
Meriska. Tidak sulit bagi Wulan untuk membuat konsumen 
percaya pada produknya walaupun dijual secara online. Yang 
Pertama wulan memfoto tempat  dan menguploadnya di 
facebook. Yang kedua online cenderung terjadi masalah di 
pengiriman, Wulan memberikan resi pengiriman  dengan resi itu, 
mereka bisa mengecek bahwa barangnya sudah dikirim. Atau 
bisa foto bareng sebelum barangnya dikirim. 
Dalam sehari wulan bisa menghasilkan 200-250 pcs. 
Beragam produk sudah dihasilkan oleh Wulan missal, ciput 
ninja, cow turban, de turban, low turban, zie hisal, phasmina, 
jilbab instan seperti bergo, laura, ciqeeta. Harga yang 
ditawarkanpun relative terjangkau antara Rp 50.000 hingga Rp 
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90.000. Wulan melihat peluang bisnis lain yang menjanjikan ia 
membuat aksesoris dari sisa potongan kain dengan harga Rp 
20.000 hingga Rp 70.000. Usahanya semakin berkembang Wulan 
pun bisa memperkerjakan ibu-ibu disekitar rumahnya, anak 
remaja, dan bapak-bapak. 
Dalam memasarkan produk Wulan di bantu oleh 
distributor, agen dan reseller. Yang tersebar di seluruh Indonesia 
dan manca Negara seperti Malaysia, Singapura, Brunei, dan 
Hongkong. Dalam merancang hijab Wulan juga dibantu oleh 
ibunya, ciri khas dari produknya adalah terbuat dari kain kaos, 
berwarna cerah, serta minimalis. Selain itu, ada aksesoris bunga 
untuk membuat tampil beda dan menghilangkan kesan kuno dan 
membuat hijab buatan Wulan berbeda dengan hijab yang lain. 
Hijabnya pun digemari oleh kaum remaja putri dan ibu-ibu 
muda. 
Media promosi yang digunakan Miulan Hijab adalah 
sosial media dan word of mouth. melalui sosial media produk 
diupload di facebook, twitter, Whatsapp, Instagram, dan BBM 
dengan mendesain produk semenarik mungkin, disertai dengan 
kata-kata khas dari Miulan Hijab. Selain itu melalui word of 
mouth (WOM) atau promosi dari mulut ke mulut. 
Merekomendasikan produk kepada teman ternyata lebih menarik 
dan efektif. Perbincangan antara pelanggan dengan konsumen 
secara tidak langsung akan merangsang konsumen untuk 
membeli produk Miulan dan memberikan kontribusi mengubah 
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konsumen lainnya menjadi bersikap positif terhadap produk 
Miulan. Pelanggan yang mempengaruhi konsumen lainnya untuk 
mencoba produk Miulan dan mempunyai pengaruh besar 
terhadap konsumen lain di sebut reseller. 
Dari segi pemasaran, Miulan Hijab melakukan promosi 
dengan: 
1. Personal selling, yaitu penjualan dengan cara face to face 
atau tatap muka secara langsung antara pemasar dengan 
calon konsumen yang dilakukan Miulan secara rutin. 
2. Kemitraan, yaitu pendistribusian barang dengan melakukan 
pembelanjaan terlebih dahulu secara tunai dan mencapai 
nominal yang ditentukan. Kemitraan di bagi menjadi empat 
tahap: 
 Sahabat karib Miulan adalah kemitraan yang mendapat 
diskon 45% dan wajib belanja dalam satu bulan Rp 
50.000.000. 
 Distributor Miulan adalah kemitraan yang mendapatkan 
diskon 40%, minimal belanja Rp 2.000.000 setiap 
transaksinya. 
 Agen Miulan adalah kemitraan yang mendapatkan 
potongan sebesar 30%. 
 Reseller Miulan adalah kemitraan yang mendapat 
potongan sebesar 20%. 
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4.1.1 Struktur Organisasi Miulan Hijab Semarang 
Gambar  4.1 
Susunan Kepengurusan Miulan Hijab Semarang 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.2 Karakteristik Responden 
Karakteristik responden perlu disajikan dalam 
penelitian ini guna menggambarkan keadaan atau kondisi 
responden yang dapat memberi informasi tambahan untuk 
membantu memahami hasil penelitian. Penyajian data deskriptif 
penelitian bertujuan agar dapat dilihat profil dari data penelitian 
Owner 
produksi 
General Manager 
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Manager 
Business & 
development 
manager 
HDR 
Finance 
CS & TR marketing 
Advertising 
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Finance & 
Akuntan 
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tersebut  dan hubungan antar variabel yang digunakan dalam 
penelitian tersebut. Adapun karakteristik-karakteristik penelitian 
terdiri dari jenis kelamin, usia, pendidikan, dan pekerjaan 
responden. Responden dalam penelitian ini adalah konsumen di 
Miulan Hijab Semarang yang berjumlah 50 orang. Berdasarkan 
hasil penelitian terhadap 50 responden melalui kuesioner didapat 
gambaran sebagai berikut: 
4.2.1. Jenis Kelamin Responden 
Adapun data jenis kelamin responden Miulan 
Hijab semarang dibagi menjadi dua jenis  yaitu laki-laki 
dan perempuan dengan persentase sebagai berikut: 
Table 4.2 
Persentase Jenis Kelamin Responden 
jenis kelamin responden (orang) Persentase (%) 
Laki-laki 0 0 
Perempuan 50 100 
Total 50 100 
Sumber :Data Primer yang Diolah, 2015. 
 
Berdasarkan keterangan tabel diatas diketahui 
bahwa jenis kelamin konsumen Miulan Hijab Semarang 
yang diambil menjadi responden menunjukkan mayoritas 
berjenis kelamin perempuan yang berjumlah 50 
responden. Dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 
konsumen Miulan Hijab Semarang adalah perempuan. 
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4.2.2. Usia Responden 
Data mengenai usia responden peneliti 
mengelompokkan menjadi lima jenis, diantara adalah 
kurang dari 20 tahun, 21 – 30 tahun, 31 – 40 tahun, 41 – 
50 tahun, dan lebih dari 50 tahun.Adapun data dari hasil 
penelitian tersebut adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.3 
Persentase Usia Responden 
Usia responden (orang) persentase (%) 
kurang dari 20 th 4 8 
21 - 30 th 41 82 
31 - 40 th 5 10 
41 - 50 th 0 0 
lebih dari 50 th 0 0 
Total 50 100 
Sumber :Data Primer yang Diolah, 2015. 
 
Dari tabel diatas menunjukkan bahwa responden 
yang berusia yang kurang dari 20 tahun sebanyak 4 orang 
atau denga persentase 8%, sedangkan yang berusia 21 – 
30 tahun sebanyak 41 orang atau dengan persentase 82%, 
usia 31 – 40 tahun sebanyak 5 orang atau dengan 
persentase 10%. Dari data tersebut dapat disimpulkan 
bahwa  
4.2.3. Pendidikan Responden 
Adapun data mengenenai pendidikan responden  
Miulan Hijab Semarang dikelompokkan  menjadi 4 
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kategori yaitu : SD, SMP, SMA, Perguruan Tinggi. 
Adapun hasil penelitian adalah sebagai berikut : 
Table 4.4 
Persentase Pendidikan Responden 
pendidikan responden (orang) persentase (%) 
SD 0 0 
SMP 0 0 
SMA 32 64 
Perguruan Tinggi 18 36 
Total 50 100 
Sumber :Data Primer yang Diolah, 2015 
 
Berdasarkan data diatas menunjukkan bahwa  
sebagian besar pendidikan  adalah SMA sebesar 32 orang 
atau dengan persentase 64%, Perguruan Tinggi 18 orang 
atau dengan persentase 36%. Dari data diatas dapat 
disimpulkan bahwa sebagian besar pendidikan konsumen 
Miulan Hijab adalah SMA. 
4.2.4. Pekerjaan Responden 
Adapun data mengenai pekerjaan responden 
Miulan Hijab Semarang adalah dikelompokkan dalam 
empat kategori yaitu: pelajar atau mahasiswa, pegawai 
negeri, wiraswasta, dan pegawai swasta. Adapun data 
hasil konsumen Miulan Hijab semarang yang diambil 
adalah sebagai berikut : 
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Tabel 4.5 
Persentase Pekerjaan Responden 
Pekerjaan responden (orang) persentase (%) 
Pelajar/mahasiswa 15 30 
pegawai swasta 5 10 
PNS 1 2 
Wiraswasta 9 18 
lain-lain 20 40 
Total 50 100 
Sumber :Data Primer yang Diolah, 2015 
 
Berdasarkan data diatas menunjukkan bahwa 
konsumen Miulan Hijab semarang yang memiliki 
pekerjaan mahasiswa atau pelajar sebanyak 15 orang atau 
dengan persentase 30%, pekerjaan pegawai swasta 
sebanyak  5 orang atau dengan persentase 10%, pekerjaan 
PNS sebanyak 1 atau dengan persentase 2%, dan yang 
tersisa pekerjaan wiraswasta sebanyak 9 orang atau 
dengan persentase 18%. Dari data diatas dapat 
disimpulkan bahwa konsumen Miulan Hijab Semarang 
mayoritas adalah yang mempunyai pekerjaan lain-lain. 
4.3 Deskripsi Variabel Penelitian 
Hasil data yang diperoleh pada penelitian ini dilakukan 
dengan membagikan kuesioner secara langsung dan online 
kepada responden Miulan Hijabsemarang yang berhasil ditemui. 
Adapun cara yang dilakukan oleh peneliti dalam membagikan 
kuesioner yaitu memberikan pesan melalui facebook, BBM, 
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Instagram,Whatsappdan ada juga yang dibagikan langsung 
kepada responden mengenai analisis pengaruh promosi dan 
kepuasan konsumen terhadap keputusan pembelian ulang di 
Miulan Hijab Semarang. 
Adapun responden dalam penelitian ini adalah 
konsumen Miulan Hijab Semarang.Data variabel-variabel dalam 
judul penelitian ini terdiri dari variabel bebas (Independent) 
adalah promosi dan kepuasan konsumen sedangkan untuk 
variabel (Dependent) adalah keputusan pembelian ualng. Berikut 
ini adalah data hasil kuesioner 
Tabel 4.6 
Data Hasil Kuesioner 
Vari-
abel 
Item 
pertanya-
an 
Total 
SS % S % KS % TS % STS % 
 
 
 
 
X1 
P1 25 50 21 42 5 10 0 0 0 0 
P2 30 60 17 34 3 6 0 0 0 0 
P3 21 42 20 40 6 12 3 6 1 2 
P4 2 4 23 46 17 34 8 16 2 4 
P5 5 10 17 34 18 36 1 2 1 2 
P6 22 44 23 46 4 8 2 4 0 0 
P7 30 60 19 38 2 4 0 0 0 0 
P8 22 44 20 40 7 14 2 4 0 0 
P9 16 32 29 58 4 8 1 2 0 0 
 
 
 
 
X2 
 
P10 25 50 24 48 2 4 0 0 0 0 
P11 11 22 30 60 9 18 1 2 0 0 
P12 6 12 34 68 11 22 0 0 0 0 
P13 0 0 28 56 20 40 3 6 0 0 
P14 14 28 36 62 1 2 0 0 0 0 
P15 11 22 36 62 3 6 1 2 0 0 
P16 17 34 30 60 1 2 2 4 0 0 
P17 4 8 19 38 12 24 11 22 3 6 
P18 3 6 22 44 20 40 7 14 0 0 
 P19 18 36 27 54 6 12 0 0 0 0 
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Y 
P20 4 8 19 38 24 48 4 8 0 0 
P21 7 14 27 54 14 28 3 6 0 0 
P22 11 22 37 74 2 4 1 2 0 0 
P23 2 4 33 66 12 24 3 6 0 0 
P24 13 26 34 68 5 10 0 0 0 0 
P25 8 16 34 68 8 16 1 2 0 0 
P26 20 40 30 60 1 2 0 0 0 0 
P27 20 40 28 56 2 4 0 0 0 0 
P28 31 62 19 38 0 0 0 0 0 0 
Sumber :Data Primer yang Diolah, 2015 
 
4.3.1. Promosi  
Berdasarkan tabel untuk variabel promosi pada 
item pernyataan pertama menunjukkan 50% responden 
menyatakan sangat setuju bahwa produk Miulan Hijab 
diiklankan dengan menarik, sebesar  42% responden 
menyatakan setuju, 10% responden menyatakan kurang 
setuju. 
Pada item pernyataan yang kedua menunjukkan 
60% responden menyatakan sangat setuju bahwa produk 
Miulan Hijab diiklan melalui internet, sebesar 34% 
responden menyatakan setuju, 6% responden menyatakan 
kurang setuju 
Pada item pernyataan yang ketiga menunjukkan 
42% responden menyatakan sangat setuju bahwa produk 
Miulan Hijab diiklankan melalui catalog, sebesar 40% 
responden menyatakan setuju, sebesar  12% menyatakan 
kurang setuju, 6% menyatakan tidak setuju, dan sebesar 
2% menyatakan sangat tidak setuju. 
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Pada item pernyataan yang keempat 
menunjukkan 4% responden menyatakan sangat setuju 
bahwa produk Miulan Hijab diiklankan menggunakan 
pamflet,sebesar 46% responden menyatakan setuju, 34% 
responden menyatakan kurang setuju, 16% responden 
menyatakan tidak setuju dan sebesar 4% responden 
menyatakan sangat tidak setuju. 
Pada item pernyataan kelima menunjukkan 
10% responden menyatakan sangat setuju bahwa produk 
Miulan Hijab diiklankan menggunakan spanduk, sebesar 
34% responden menyatakan setuju, 36% menyatakan 
kurang setuju, 2% menyatakan tidak setuju dan 2% 
responden menyatakan sangat tidak setuju. 
Pada item pernyataan keenam menunjukkan 
44% responden menyatakan sangat setuju bahwa Miulan 
memberikan kupon kepada konsumen yang membeli 
produk mencapai nominal yang ditentukan, sebesar 46% 
responden menyatakan setuju, 8% responden menyatakan 
kurang setuju dan 4% responden menyatakan tidak 
setuju. 
Pada item pernyataan ketujuh menunjukkan 
60% responden menyatakan sangat setuju bahwa 
pelanggan tetap Miulan Hijab mendapat diskon setiap 
melakukan pembelian, sebesar 38% responden 
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menyatakan setuju, dan sebesar 4% responden 
menyatakan kurang setuju. 
Pada item pernyataan kedelapan menunjukkan 
44% responden menyatakan sangat setuju bahwa Miulan 
Hijab memberikan diskon setiap bulan, sebesar 40% 
responden menyatakan setuju, 14% responden 
menyatakan kurang setuju dan sebesar 4% responden 
menyatakan tidak setuju.  
Pada item pernyataan kesembilan menunjukkan 
32% responden menyatakan sangat setuju bahwa Miulan 
Hijab menerapkan buy two get one, sebesar 58% 
responden menyatakan setuju, 8% responden menyatakan 
kurang setuju, dan 2% responden menyatakan tidak 
setuju. 
Berdasarkan pernyataan diatas menunjukkan 
bahwa konsumen tertarik dengan produk Miulan karena 
produk Miulan diiklankan dengan menarik, diiklankan 
melalui internet, diiklankan menggunakan catalog, 
pamflet dan spanduk. Selain melalui periklanan, 
pemberian kupon, diskon dan penerapan buy two get one 
juga membuat konsumen tertarik dengan produk Miulan. 
4.3.2. Kepuasan Konsumen 
Berdasarkan tabel untuk variabel Kepuasan 
konsumen pada item pernyataan kesepuluh menunjukkan 
50% responden menyatakan sangat setuju bahwa 
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pembelian ulang dilakukan karena konsumen merasa 
puas dengan produk Miulan, 48% responden menyatakan 
setuju, dan 4% responden menyatakan kurang setuju.  
Pada item pernyataan kesebelas 22% responden 
menyatakan sangat setuju bahwa konsumen melakukan 
pembelian ulang di Miulan Hijab walaupun ditempat lain 
ada, 60% responden menyatakan setuju, 18% responden 
menyatakan kurang setuju, dan 2% responden 
menyatakan tidak setuju. 
Pada item pernyataan kedua belas 12% 
responden menyatakan sangat setuju bahwa konsumen 
mau membeli produk lain (baju, boneka, aksesoris) di 
tempat yang sama (Miulan), 68% responden menyatakan 
setuju, dan 22% responden menyatakan kurang setuju. 
Pada item pernyataan ketiga belas 56% 
responden menyatakan setuju bahwa konsumen membeli 
produk di Miulan Hijab karena mereka tidak yakin 
dengan produk lain, 40% responden menyatakan kurang 
setuju, dan 6% responden menyatakan tidak setuju. 
Pada item pernyataan yang keempat belas 28% 
responden menyatakan sangat setuju bahwa konsumen 
yang merasa puas terhadap produk Miulan akan 
merekomendasikan kepada konsumen lain, 72% 
responden menyatakan setuju, dan 2% responden 
menyatakan kurang setuju. 
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Pada item pernyataan yang kelima belas 22% 
responden menyatakan sangat setuju bahwa konsumen 
yang loyal akan sering memakai produk Miulan untuk 
menarik konsumen lain, 72% responden menyatakan 
setuju, 6% responden menyatakan kurang setuju, dan 2% 
responden menyatakan tidak setuju. 
Pada item pernyataan yang keenam belas 34% 
responden menyatakan sangat setuju bahwa konsumen 
yang loyal akan membantu perusahaan untuk 
membangun hubungan lebih banyak lagi dengan 
pelanggan, 60% responden menyatakan setuju, 2% 
responden menyatakan kurang setuju, dan  4% responden 
menyatakan tidak setuju. 
Pada item pernyataan yang ketujuh belas 8% 
responden menyatakan sangat setuju bahwa pelanggan 
tetap Miulan tidak akan terpengaruh dengan produk lain, 
38% responden menyatakan setuju, 24% responden 
menyatakan kurang setuju, 22% responden menyatakan 
tidak setuju, dan 6% responden menyatakan sangat tidak 
setuju. 
Pada item pernyataan yang kedelapan belas 6% 
responden menyatakan sangat setuju bahwa konsumen 
merasa puas terhadap produk, harga, lokasi dan promosi 
yang dilakukan oleh Miulan, 44% responden menyatakan 
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setuju, 40% responden menyatakan kurang setuju, dan 
14% responden menyatakan tidak setuju. 
Berdasarkan pernyataan diatas menunjukkan 
bahwa konsumen yang loyal dengan produk Miulan akan 
merasa puas, melakukan pembelian ulang, membeli 
produk lain di tempat yang sama, tidak yakin dengan 
produk lain (selain Miulan), merekomendasikan kepada 
orang lain, sering memakai produk Miulan, membantu 
perusahaan membangun relasi dengan konsumen lain, 
tidak akan terpengaruh dengan produk lain dan puas 
dengan kualitas produk. 
4.3.3. Keputusan Pembelian Ulang 
Berdasarkan tabel untuk variabel keputusan 
pembelian ulang pada item pernyataan kesembilan belas 
menunjukkan 36% responden menyatakan sangat setuju 
bahwa  kemantapan konsumen karena kualitasnya 
berpengaruh pada keputusan, sebesar 54% responden 
menyatakan setuju dan 12% responden menyatakan 
kurang setuju. 
Pada item pernyataan yang kedua puluh 8% 
responden menyatakan sangat setuju bahwa kemantapan 
konsumen karena banyak peminatnya berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian ulang, 38% responden 
menyatakan setuju, 48% responden menyatakan kurang 
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setuju, 8% responden menyatakan tidak setuju, dan 2% 
responden menyatakan sangat tidak setuju. 
Pada item pernyataan yang kedua puluh satu 
14% responden menyatakan sangat setuju bahwa 
kebiasaannya dalam membeli produk Miulan 
berpengaruh pada keputusan pembelian ulang, 54% 
responden menyatakan setuju, 28% responden 
menyatakan kurang setuju dan 6% responden 
menyatakan tidak setuju. 
Pada item pernyataan yang kedua puluh dua 
22% responden menyatakan sangat setuju bahwa 
modelnya hijab Miulan yang khas berpengaruh pada 
keputusan pembelian ulang, 74% responden menyatakan 
setuju, 4% responden menyatakan kurang setuju dan 2% 
responden menyatakan tidak setuju. 
Pada item pernyataan yang kedua puluh tiga 4% 
responden menyatakan sangat setuju bahwa harga yang 
cocok berpengaruh pada keputusan pembelian ulang, 
66% responden menyatakan setuju, 24% responden 
menyatakan kurang setuju, 6% responden menyatakan 
tidak setuju. 
Pada item pernyataan yang kedua puluh empat 
26% responden menyatakan sangat setuju bahwa 
rekomendasi dari orang lain berpengaruh pada keputusan 
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pembelian ulang, 68% responden menyatakan setuju, 
10% responden menyatakan kurang setuju. 
Pada item pernyataan yang kedua puluh lima 
16% responden menyatakan sangat setuju bahwa 
konsumen yang merekomendasikan produk Miulan 
kepada konsumen lain benar-benar menggunakan produk 
tersebut, 68% responden menyatakan setuju, 16% 
responden menyatakan kurang setuju, 2% responden 
menyatakan tidak setuju. 
Pada item pernyataan yang kedua puluh enam 
40% responden menyatakan sangat setuju bahwa 
konsumen akan  merekomendasikan produk Miulan 
kepada konsumen lain jika kualitasnya bagus, 60% 
responden menyatakan setuju, 2% responden menyatakan 
kurang setuju. 
Pada item pernyataan yang kedua puluh tujuh 
40% responden menyatakan sangat setuju bahwa 
kepuasan konsumen berpengaruh pada keputusan 
pembelian ulang, 56% responden menyatakan setuju dan 
4% responden menyatakan kurang setuju. 
Pada item pernyataan yang kedua puluh delapan 
62% responden menyatakan sangat setuju bahwa 
pembelian ulang berpengaruh pada keputusan pembelian 
ulang, 38% responden menyatakan setuju. 
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Berdasarkan pernyataan diatas menunjukkan 
bahwa konsumen yang  memutuskan untuk membeli 
produk Miulan dipengaruhi oleh kemantapan produk 
(kualitas dan peminatnya), kebiasaan dalam membeli 
produk, modelnya yang khas, harga, rekomendasi dari 
konsumen lain, kualitas, pembelian ulang, produk seperti 
yang diharapkan. 
4.4     Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen 
Untuk menguji tingkat validitas dan reliabilitas 
instrument, peneliti menggunakan analisis SPSS.Dalam 
pengujian validitas dilakukan uji signifikan dengan 
membandingkan r hitung dan r tabel. Besarnya degree of 
freedom (df)=n-2dalam hal ini n adalah jumlah sampel pada 
kasus ini besarnya df dapat dihitung 50-2=48 atau df 48 
dengan alpha 0,05% didapat r tabel 0,284. Jika r hitung lebih 
besar dari r tabel dan nilai r positif, maka pertanyaan tersebut 
dikatakan valid. 
Table 4.7 
Uji Validitas Instrumen 
Variabel 
Item  
Pertanyaan 
Corrected pertanyaan 
total correlation 
r table Ket 
 
 
 
 
Promosi  
 (X1) 
P1 0,443 0,284 Valid 
P2 0,404 0,284 Valid 
P3 0,540 0,284 Valid 
P4 0,381 0,284 Valid 
P5 0,584 0,284 Valid 
P6 0,398 0,284 Valid 
P7 0,286 0,284 Valid 
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P8 0,302 0,284 Valid 
P9 0,356 0,284 Valid 
 
 
 
Kepuasan 
Konsumen 
(X2) 
P10 0,553 0,284 Valid 
P11 0,602 0,284 Valid 
P12 0,287 0,284 Valid 
P13 0,470 0,284 Valid 
P14 0,708 0,284 Valid 
P15 0,640 0,284 Valid 
P16 0,585 0,284 Valid 
P17 0,445 0,284 Valid 
P18 0,531 0,284 Valid 
 
 
 
 
Keputusan 
Pembelian 
Ulang 
(Y) 
P19 0,476 0,284 Valid 
P20 0,357 0,284 Valid 
P21 0,340 0,284 Valid 
P22 0,379 0,284 Valid 
P23 0,380 0,284 Valid 
P24 0,592 0,284 Valid 
P25 0,311 0,284 Valid 
P26 0,307 0,284 Valid 
P27 0,341 0,284 Valid 
P28 0,321 0,284 Valid 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2015 
 
Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa masing-masing 
item pertanyaan r hitung  > dari r tabel (0,284) dan bernilai 
positif. Dengan demikian item pertanyaan dikatakan valid. 
Tabel 4.8 
Uji Reliabilitas Instrument 
 
Variabel 
Reliabilitas 
Coefficient 
Alpha Keterangan 
X1 9 Pertanyaan 0,733 Reliabel 
X2 9Pertanyaan 0,812 Reliabel 
Y 10 Pertanyaan 0,718 Reliabel 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2015 
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Dari hasil uji reliabilitas untuk semua butir jawaban 
kuesioner dapat diketahui bahwa masing-masing variabel 
memiliki cronbach alpha  lebih dari 0,60. Dengan hasil alpha 
sebesar itu maka dapat disimpulkan bahwa semua pertanyaan 
dari variabel X1, X2, dan Y dapat dikatakan reliable. 
4.5  Uji Asumsi Klasik 
Berdasarkan hasil pengujian segala penyimpangan 
klasik terhadap data penelitian dapat dijelaskan sebagai berikut: 
4.5.1 Uji Multikolinieritas 
UjiMultikolinieritas bertujuan untuk menguji 
apakah dalam suatu model regresi ditemukan adanya 
korelasi antar variabel independent.Kriteria  Untuk 
menyatakan apakah terjadi multikolinearitas ataukah 
tidak adalah dengan menggunakan VIF (Variance 
Infalation Factor ). jika nilai VIF tidak lebih dari 10 
dan nilai Tolerance tidak kurang dari 0,1, maka model 
regresi tersebut dapat dikatakan terbebas dari 
Multikolinieritas. Berikut hasil uji multikolinieritas 
masing-masing variabel dapat dilihat pada tabel 4.10. 
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Tabel 4.9 
Uji Multikolinieritas 
Coefficients
a
 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 (Constant)   
Promosi .993 1.007 
Kepuasan 
Konsumen 
.993 1.007 
      
a. Dependent variable : Keputusan Pembelian ulang 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2015 
Dari hasil uji melalui Variance Inflation Factor   
(VIF )pada hasil output diatas, variabel promosi X1 
(Promosi), dan X2 (Kepuasan Konsumen) memiliki 
VIF tidak lebih dari 10 dan nilai tolerance tidak kurang 
dari 0,1. Dapat disimpulkan bahwa model regresi 
berganda terbebas dari Multikolineritas. 
4.5.2   Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah 
dalam model regresi variabel terikat dan variabel bebas 
keduanya memiliki distribusi normal atau tidak. Cara 
yang dilakukan untuk menguji kenormalan data adalah 
dengan menggunakan Grafik Normal P-P Plot dengan 
cara melihat penyebaran datanya. Jika pada grafik 
penyebaran datanya mengikuti pola garis lurus maka 
datanya dikatakan normal. 
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Gambar  4.11 
Grafik Histogram 
 
Sumber :Data Primer yang diolah, 2015 
 
Pada grafik histogram, residual data telah 
menunjukkan kurva normal, pada grafik diatas 
menunjukkan bahwa tampilan grafik histogram 
menunjukkan semua variabel baik variabel independent 
maupun variabel dependent terdistribusi dengan normal 
yang mana grafik tersebut membentuk lonceng 
sempurna. 
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Gambar 4.12 
Normal Probability Plot 
 
Sumber: Data Primer diolah diolah, 2015. 
Pada grafik Normal p-p plot Residual di atas 
terlihat titik-titik menyebar disekitar garis linier (garis 
diagonal), serta penyebarannya mengikuti arah garis 
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diagonal, yang artinya data keputusan pembelian ulang 
terdistribusi dengan normal. Jadi dapat ditarik 
kesimpulan bahwa dari uji normalitas yang dilakukan 
dengan menggunakan grafik histogram dan normal 
probability plot menyatakan bahwa kedua uji normalitas 
tersebut terdistribusi normal Data tersebut ditunjukkan 
dan dapat dilihat berdasarkan gambar atau grafik. 
4.5.4 Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan 
varians. Cara memprediksi ada tidaknya 
heteroskedastisitas pada suatu model dapat dilihat pada 
gambar scatterplot. Jika pada gambar scatterplot 
terdapat titik-titik data menyebar secara menyeluruh 
dan tidak membentuk pola bergelombang dan 
mengumpul hanya pada satu titik maka tidak terjadi 
heteroskedastisitas. Hasil dari uji heteroskedastisitas 
yang diperoleh dalam penelitian ini adalah 
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Gambar 4.13 
Uji Penyimpangan Heteroskedastisitas 
 
 
Sumber :Data Primer yang diolah, 2015 
 
Berdasarkan grafik scatterplot menunjukkan 
bahwa tidak terdapat pola yang jelas dan titik-titik yang 
menyebar di atas dan di bawah angka atau disekitar 
angka 0 pada sumbu Y dan titik tidak mengumpul 
hanya pada satu tempat.Maka dapat ditarik kesimpulan 
bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada model 
regresi ini. 
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4.6 Analisis Regresi Linier  
Analisis regresi ini digunakan untuk mengukur variabel 
dependen (keputusan pembelian ulang) apabila variabel 
independent dinaikkan atau diturunkan.Analisis regresi linier 
berganda ini mempunyai tujuan menguji pengaruh promosi dan 
KepuasanKonsumen sebagai variabel independen (terikat) dan 
keputusan pembelian ulang sebagai variabel dependen (bebas). 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Regresi Linier 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized  
Coefficients 
Standardized  
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 12.159 3.857  3.152 .003 
Promosi .228 .078 .280 2.926 .005 
Kepuasan  
konsumen 
.576 .081 .679 7.087 .000 
 Sumber :Data Primer yang Diolah, 2015 
 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Ulang 
Dari tabel diatas dapat diketahui hasil analisis regresi 
berganda untuk variabel promosi sebesar 0,228, sedangkan 
variabel kepuasan konsumen sebesar 0,576. Sehingga model 
persamaan regresi yang diperoleh adalah: 
Y = a + b1X1 + b2X2. 
Y= 12.159+0.228X1+0.576X2+e 
Nilai beta dalam unstandardized Coefficient 
85 
Variabel promosi adalah 0.228 artinya jika variabel jika 
variabel keputusan pembelian ulang ditingkatkan satu satuan 
maka harga akan naik sebesar 22,8%. Sedangkan nilai beta dalam 
unstandardized Coefficient  variabel kepuasan konsumen adalah 
0,576 artinya jika variabel keputusan pembelian ulang 
ditingkatkan satu satuan maka kepuasan konsumen akan naik 
sebesar 57,6%. 
4.7 Uji Koefisien Determinasi  
Koefisien determinasi (    bertujuan untuk 
menjelaskan seberapa besar kemampuan variabel independen 
(promosi dan kepuasan konsumen) terhadap variabel dependen 
(keputusan pembelian ulang) dengan melihatR Square, nilai R 
Square dikatakan baik jika diatas 0,5. 
Tabel 4.14 
Koefisien Determinasi 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted 
 R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-
Watson 
1 .756
a
 .571 .553 2.293 1.808 
 
a. Predicstor : (constans), kepuasan konsumen, promosi 
b. Dependent variable : keputusan pembelian ulang 
Sumber :Data Primer yang diolah, 201 
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Data dari SPSS menunjukkan bahwa hasil determinasi 
diatas memiliki nilai koefisien determinasi yang sudah 
disesuaikan sebesar 57,1% yang artinya selain variabel 
independen (promosi dan kepuasan konsumen) tersebut masih 
ada variabel independen lain yang berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian ulang sebesar 42,9%. 
4.8 Uji pengaruh simultan (F test) 
Uji F atau uji koefisien regresi secara bersama-sama 
digunakan untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan apakah 
variabel independen (promosi dan kepuasan konsumen) secara 
bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
variabel dependen (keputusan pembelian ulang pada Miulan 
Hijab Semarang). Hasil F-Test pada output SPSS versi 16,00 
dapat dilihat pada tabel ANOVA, jika p-value (pada kolom sig) 
lebih kecil dari level of significant yang ditentukan, atau F hitung 
(pada kolom F) lebih besar dari F tabel. Atau dengan asumsi 
sebagai berikut: 
a. Apabila nilai signifikan < 0,05 maka H0 ditolak dan 
menerima HA. Artinya variabel independen secara bersama-
sama berpengaruh terhadap variabel dependen. 
b. Apabila nilai signifikan > 0,05 maka H0 diterima dan 
menolak HA. Artinya variabel independen secara bersama-
sama tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. 
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Tabel 4.15 
Uji F 
ANOVA
b
 
Model 
Sum of  
Squares Df 
Mean  
Square F Sig. 
1 Regression 329.320 2 164.660 31.312 .000
a
 
Residual 247.160 47 5.259   
Total 576.480 49    
a. Predictors: (Constant), kepuasan konsumen, promosi 
b. Dependent Variable: keputusan pembelian ulang 
Sumber :Data Primer yang diolah, 2015 
 
Dari uji ANOVA atau F-test menunjukkan bahwa 
hasil analisis Fhitung sebesar  31.312< Ftabel 3,18 artinya 
signifikan. Signifikan disini berarti bahwa    diterima dan 
H  ditolak.Maka model regresi bisa dipakai untuk memprediksi 
keputusan pembelian ulang, atau bisa disimpulkan variabel X1 
(promosi) dan variabel X2 (kepuasan konsumen) bersama-sama 
berpengaruh positif terhadap variabel Y (keputusan pembelian 
ulang). 
 
4.9 Uji Parsial (Uji t) 
Uji parsial (uji t) menunjukkan seberapa besarnya 
pengaruh masing-masing variabel independen secara individual 
terhadap variabel dependen , apakah hasilnya signifikan atau 
tidak. Dengan asumsi sebagai berikut : 
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1. Jika probability (signifikan) > 0,05 (α), maka variabel 
independen secara individual tidak berpengaruh terhadap 
variabel dependen. 
2. Jika probability (signifikan) < 0,05 (α),maka variabel 
independen secara individual berpengaruh terhadap variabel 
dependent. Hasil pengujian secara parsial dapat dilihat pada 
tabel Coeffisients   
Tabel 4.16 
Uji Parsial 
Model 
Unstandardized  
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 12.159 3.857  3.152 .003 
Promosi .228 .078 .280 2.926 .005 
Kepuasan  
konsumen 
.576 .081 .679 7.087 .000 
Sumber :Data Primer yang diolah, 2015 
 
Dependent variable : Keputusan Pembelian Ulang 
Dari analisis tabel Coeffisient diatas menunjukkan 
bahwa pengaruh variabel independen secara parsial terhadap 
variabel dependen adalah sebagai berikut : 
a. Variabel promosi memiliki nilai yang signifikan dibawah 0,05 
oleh karena itu promosi secara parsial berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian ulang. 
89 
b. Variabel kepuasan konsumen memiliki nilai yang signifikan 
dibawah 0,05 oleh karena itu loyalitas konsumen secara 
parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang. 
4.10 Pembahasan Pengaruh Promosi dan Kepuasan Konsumen 
terhadap Keputusan Pembelian Ulang di Miulan Hijab 
Semarang 
Pada pembahasan ini penulis menjelaskan hasil penelitian 
lapangan terhadap masing-masing variabel independen (promosi 
dan kepuasan konsumen) dan variabel dependen (keputusan 
pembelian ulang), maka dapat dijelaskan hal-hal sebagai berikut: 
Dapat diketahui dari hasil penelitian yang dilakukan 
terbukti bahwa promosi dan kepuasan konsumen  memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian ulang di 
Miulan Hijab Semarang. Untuk meyakinkan pembaca dapat 
dilihat pada uji validitas dan reliabilitas instrument terlebih 
dahulu, dari hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa masing-
masing item pertanyaan r hitung >r tabel sebesar 0,284 dan 
bernilai positif, yang artinya bahwa setiap butir pertanyaan dalam 
kuesioner penelitian dinyatakan valid, dengan begitu akan 
memberikan hasil yang signifikan terhadap hasil perhitungan 
pengaruh pada variabel lainnya. Sedangkan untuk koefisien 
regresi linier berganda dalam penelitian ini diketahui besarnya 
koefisien regresi variabel independen promosi  (X1) sebesar 
0,228 dan kepuasan konsumen (X2) sebesar 0,576 dengan 
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konstanta sebesar 12,159 sehingga akan diperoleh persamaan 
regresi sebagai berikut: 
12.159+0.228X1+0.576X2+e 
Nilai beta dalam Unstandardized Coefficient  variabel 
promosi adalah 0,228 artinya jika variabel keputusan pembelian 
ulang ditingkatkan satu satuan maka akan naik 22,8%. Sedangkan 
nilai beta dalam Unstandardized Coefficient  variabel kepuasan 
konsumen adalah 0,576 artinya jika variabel keputusan 
pembelian ulang ditingkatkan satu satuan maka akan naik 57,6%. 
Selanjutnya untuk mengetahui seberapa besar kontribusi variabel 
independen (promosi dan kepuasan konsumen) terhadap variabel 
dependen  (keputusan pembelian ulang) dapat dilihat pada 
koefisien determinasi yang diolah dengan SPSS versi 16,00 hasil 
determinasi diatas adalah 0,571 yang artinya selain variabel 
independent (promosi dan kepuasan konsumen) tersebut masih 
ada variabel independen lain yang mempengaruhi keputusan 
pembelian ulang. Seperti dalam penelitian terdahulu yaitu 
pengaruh marketing mix terhadap keputusan konsumen dalam 
membeli suatu produk. 
Selanjutnya hasil ini ditunjukkan pada perhitungan uji 
ANOVA atau F-test, menunjukkan Fhitung sebesar 31,312 
dengan tingkat probabilitas 0,000 (signifikan).  Dengan nilai 
probabilitas yang lebih kecil dari 0,05 maka, dapat disimpulkan 
bahwa pengujian terhadap konsumen Miulan Hijab semarang ada 
pengaruh yang signifikan antara variabel independen (promosi 
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dan kepuasan konsumen) terhadap variabel dependen (keputusan 
pembelian ulang) pada perdagangan diMiulan HijabSemarang. 
Hal ini berarti                ditolak, maka model regresi yang 
seperti ini bisa dipakai untuk memprediksi keputusan pembelian 
ulang di Miulan Hijab Semarang.Atau bisa dikatakan, bahwa 
variabel X1(promosi) dan variabel X2 (Kepuasan Konsumen) 
bersama-sama memiliki pengaruh positif terhadap variabel Y 
(Keputusan Pembelian Ulang). Sedangkan hasil uji t yang 
menggunakan analisis tabel Coefficientmenunjukkan bahwa 
variabel promosi memiliki nilai angka yang signifikan dibawah 
0,05. Artinya promosi secara parsial berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian ulang.Oleh karena itu, maka hipotesis awal 
(H1) yang diajukan dalam penelitian ini diterima.Yang artinya 
promosi berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
pembelian ulang di Miulan HijabSemarang. Penerapan promosi 
di Miulan Hijab semarang harus memperhatikan  bahwa segala 
yang berhubungan dengan iklan dan promosi penjualan 
merupakan unsur penting untuk menarik minat konsumen 
membeli produk. Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner 
dilapangan menunjukkan bahwa promosi berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian ulang dikarenakan iklan 
mempunyai daya memikat, selain itu promosi penjualan juga 
merupakan suatu promosi yang dilakukan secara face to face 
dengan penawaran diskon yang juga dapat menarik konsumen, 
sehingga membuat para konsumen memutuskan untuk membeli 
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produk Miulan Hijab semarang. Hal ini menjawab Hipotesis 
Pertama (H1) bahwa promosi berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian ulang. 
Untuk variabel kepuasan konsumen berdasarkan 
penelitian yang telah dilakukan variabel tersebut memiliki data 
yang signifikan terhadap keputusan pembelian ulang di Miulan 
Hijab Semarang, berdasarkan hasil koefisien regresi 0,576 artinya 
bahwa koefisien regresi variabel promosi dan kepuasan 
konsumen adalah signifikan terhadap keputusan pembelian ulang. 
Jika koefisien regresi variabel kepuasan konsumen meningkat 
sebesar 0,576 dan ditingkatkan satu satuan maka akan naik 57,6 
% dengan nilai konstanta 12,159. Oleh karena itu kepuasan 
konsumen secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian ulang di Miulan Hijab Semarang. 
Pada perhitungan uji statistic t, menunjukkan bahwa 
kepuasan konsumen terhadap keputusan pembelian ulang 
memiliki nilai probabilitas yang signifikan  0,000 (lebih kecil dari 
taraf signifikan 0,05). Maka hipotesis kedua (H2) yang diajukan 
dalam penelitian diterima. Yang artinya kepuasan konsumen 
secara signifikan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
ulang di Miulan Hihab Semarang. 
Untuk hasil pengujian pengaruh variabel independen 
(Promosi dan Kepuasan Konsumen) terhadap variabel dependen 
(Keputusan Pembelian Ulang) secara bersama-sama dapat 
dijelaskan oleh besarnya pengaruh promosi dan kepuasan 
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konsumen di Miulan Hijab Semarang    adalah sebesar 0,571 
atau sebesar 57,1%. Sedangkan hasil pengujian p value 0,000 
dimana lebih kecil dari taraf signifikan 0,05. Yang artinya bahwa 
variabel promosi dan kepuasan konsumen secara bersama-sama 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang di Miulan 
Hijab Semarang.Ini sekaligus menjawab hipotesis ke tiga (H3) 
yang berbunyi promosi dan kepuasan konsumen berpengaruh 
secara signifikan terhadap keputusan pembelian ulang di Miulan 
Hijab Semarang. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dibahas mengenai 
pengaruh promosi dan kepuasan konsumen terhadap keputusan 
pembelian ulang (Studi kasus di Miulan Hijab Semarang), maka 
dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel promosi 
terhadap keputusan pembelian ulang di Miulan Hijab 
Semarang. Yang ditunjukkan pada koefisien regresi promosi 
(X1) sebesar 0,228 dan nilai probabilitas signifikan sebesar 
0,005 yang lebih kecil dari tingkat kepercayaan sebesar (0,005 
< 0,05). 
2. Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel kepuasan 
konsumen terhadap keputusan pembelian ulang di Miulan 
Hijab Semarang. Yang ditunjukkan pada koefisien regresi 
kepuasan konsumen (X2) sebesar 0,576 dan nilai probabilitas 
signifikan sebesar 0,000 yang lebih kecil dari tingkat 
kepercayaan 0,05 (0,000 < 0,05). 
3. Secara bersama-sama terdapat pengaruh yang signifikan 
antara variabel promosi dan kepuasan konsumen terhadap 
keputusan pembelian ulang di Miulan Hijab Semarang. Hal 
ini dapat ditunjukkan oleh nilai P Value 0,000 dimana lebih 
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kecil dari taraf signifikan 0,005 dan ditunjukkan oleh angka R 
Square atau koefisien determinasi    sebesar  57,1%. 
 
5.2 Keterbatasan Penelitian 
Penelitian mengenai analisis pengaruh promosi dan 
kepuasan konsumen  terhadap keputusan pembelian ulang 
(Studi kasus di Miulan Hijab Semarang).Suatu penelitian baik 
itu penelitian kuantitatif maupun kualitatif selalu memiliki 
keterbatasan. Peneliti juga menyadari bahwa penelitian ini 
belum sempurna dan masih terjadi kendala dan hambatan, hal 
itu terjadi karena adanya keterbatasan waktu, kemampuan dan 
literatur. 
Penelitian mengenai promosi, kepuasan konsumen dan 
keputusan pembelian ulang dilakukan dengan memberikan 
pertanyaan kuesioner yang dijawab oleh  responden. Dengan 
memberikan pilihan alternative jawaban sehingga menjadikan 
jawaban responden kurang mencakup secara keseluruhan, 
terutama mengenai keputusan pembelian ulang. Sebab selain 
promosi dan kepuasan konsumen masih banyak faktor lain yang 
mempengaruhi. Peneliti juga menyadari kurangnya literature 
dalam penelitian ini menjadikan kajian-kajian teori kurang 
dalam membahasnya. 
Keterbatasan peneliti dalam melakukan penelitian tidak 
lepas dari pengetahuan, dengan demikian peneliti menyadari 
keterbatasan kemampuan dalam pembuatan karya ilmiah ini 
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masih banyak kesalahan. Tetapi peneliti sudah berusaha 
semaksimal mungkin untuk memberikan hasil yang baik dalam 
melakukan penelitian sesuai kemampuan dan bimbingan dari 
dosen pembimbing. 
5.3  Saran-saran 
saran-saran yang dapat diberikan sebagai hasil penelitian 
dan pembahasan yang telah diuraikan, maka saran yang dapat 
diajukan adalah sebagai berikut: 
1. Bagi Miulan Hijab 
Miulan Hijab Semarang harus terus 
mengembangkan produk dan lebih memperluas jaringan 
pemasaran. Pengembangan produk bisa dengan melakukan 
inovasi produk. Menciptakan produk yang unik, bernuansa 
syariah dan yang menjadi ciri khas dari Miulan yang harus 
terus menerus dipertahankan dan ditingkatkan. 
2. Peneliti selanjutnya  
Penelitian selanjutnya diharapkan bisa 
mengembangkan variabel lain yang dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian ulang di Miulan Hijab Semarang. 
1.4 Penutup 
Syukur Alhamdulillah kami panjatkan kehadirat Allah 
SWT yang telah memberikan taufiq, hidayah, serta inayahnya 
kepada penulis. Sehingga penulis berhasil menyelesaikan 
penyusunan skripsi ini. 
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Penulisan skripsi tentang “Analisis Pengaruh Promosi 
dan kepuasan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian ulang 
di Miulan Hijab Semrang” masih jauh dari kata sempurna. 
Meskipun penulis telah berusaha semaksimal mungkin, namun 
penulis menyadari akan keterbatasan pengetahuan dan 
pengalaman yang penulis miliki, maka tidak menutup 
kemungkinan adanya kritik yang membangun, bimbingan dan 
pertolongan dari para cendekiawan dan pakar ilmu baik secara 
langsung maupun tidak langsung kepada penulis demi 
kesempurnaan skripsi ini. 
Sebagai kata akhir penulis berharap semoga penulisan 
skripsi ini bermanfaat khususnya bagi penulis sendiri dan 
umumnya bagi para pembaca semua. Dan semoga Allah selalu 
melimpahkan rahmat dan karunia-Nya kepada kita semua. 
Amin yaa rabbal’alamin. 
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LAMPIRAN 1 
 
KUESIONER 
Pengaruh Promosi dan Kepuasan Konsumen terhadap Keputusan 
Pembelian Ulang (Studi Kasus di Miulan Hijab Semarang) 
Identitas Pribadi 
No. Kode Responden: 
Kuesioner Penelitian 
Petunjuk Pengisian: 
Berikan tanda silang (x) pada salah satu kotak pilihan yang paling 
sesuai dengan jawaban anda. 
Nama………………………………………………………… 
Alamat………………………………………………………… 
Agama………………………………………………………… 
Jenis Kelamin  Pria  Wanita 
Pekerjaan  Pelajar/Mahasiswa 
Pegawai negeri 
wiraswasta 
pegawai swasta 
lainnya…………………………………………………………… 
usia   kurang dari 20 tahun 
21 – 30 tahun 
31 – 40 tahun 
41 – 50 tahun 
Lebih dari 51 tahun 
Pendidikan  SD 
SMP 
SMA 
Perguruan Tinggi 
 
  
 
 
 
   
 
   
 
 
 
   
 
 
 
  
 
   
  
 
     
 
   
 
  
 
 
 
   
 
  
 
 
 
   
 
  
 
 
 
   
 
  
 
 
 
   
 
  
 
 
 
   
 
  
 
 
 
   
 
  
 
 
 
   
 
  
 
 
 
   
 
  
 
 
 
   
 
  
 
 
 
   
 
  
 
 
 
   
 
  
Petunjuk pengisian Kuesioner: 
Berilah tanda silang (x) pada salah satu kolom pada setiap pernyataan 
di bawah ini yang paling sesuai dengan persepsi anda. 
Keterangan: 
SS  = Sangat Setuju      
S  = Setuju      
KS  = Kurang Setuju     
TS  = Tidak Setuju      
STS = Sangat tidak Setuju     
Pernyataan untuk variable promosi  (X 1) 
Iklan 
No. PERNYATAAN SS S KS TS STS 
  1 Miulan hijab diiklankan dengan 
menarik. 
     
      2 Miulan hijab diiklankan melalui 
media internet. 
     
      3 Anda  Miulan hijab diiklankan 
menggunakan catalog 
     
      4 Mulan hijab diiklankan dengan  
menggunakan pamflet . 
     
      5 Miulan hijab diiklankan  dengan 
menggunakan spanduk. 
     
Promosi Penjualan 
   No PERNYATAAN SS S KS TS STS 
      6 Miulan hijab memberikan kupon 
kepada konsumen yang membeli 
produk mencapai nominal yang 
ditentukan. 
     
      7 Pelanggan tetap miulan hijab 
mendapatkan diskon setiap 
melakukan pembelian. 
     
      8 Setiap bulan miulan hijab 
memberikan diskon kepada para 
     
konsumen. 
      9 Miulan hijab menerapkan “buy 
two get one”. 
     
 
2. Pernyataan untuk variablel Kepuasan konsumen (X2) 
Informasi Mengenai Kualitas Produk 
   No PERNYATAAN SS S KS TS STS 
     10 Miulan Hijab memberikan 
Informasi tentang produk terkini 
     
Kualitas User interface 
   No PERNYATAAN SS S KS TS STS 
     11 Miulan Hijab memberikan 
kenyamanan kepada konsumen 
yang memesan produk 
     
Kualitas Informasi Pelayanan 
   No PERNYATAAN SS S KS TS STS 
    12 Miulan Hijab memberikan 
pelayanan yang sama kepada setiap 
konsumen. 
     
Proses Pembelian 
   No PERNYATAAN SS S KS TS STS 
    13 Miulan Hijab memberikan arahan 
kepada konsumen dalam 
melakukan pembelian secara online 
     
Partisipasi dalam e-commerce 
   No PERNYATAAN SS S KS TS STS 
    14 Konsumen lebih suka membeli 
produk Miulan Hijab secara online 
     
Pesepsi tentang keamanan 
   No PERNYATAAN SS S KS TS STS 
    15 Miulan Hijab memberikan 
informasi yang jelas kepada 
konsumen setiap pembelian 
produk. 
     
    16 Miulan Hijab memberikan ganti 
rugi kepada konsumen jika terjadi 
kecacatan produk 
     
Daya tarik produk 
   No PERNYATAAN SS S KS TS STS 
    17 Miulan Hijab menjual berbagai 
model hijab agar konsumen puas 
     
    18 Miulan Hijab menyediakan hijab 
yang diinginkan konsumen 
     
 
Pernyataan untuk variable dependent Keputusan Pembelian 
Ulang (Y) 
Persepsi atas kemudahan dalam penggunaan 
   No PERNYATAAN SS S KS TS STS 
    19 Konsumen Miulan Hijab melakukan 
pembelian kembali melalui online 
karena kemudahan mengoperasikan 
website 
     
    20 Konsumen melakukan Pembelian 
ulang karena kemudahan dalam 
berinteraksi dengan penjual (Miulan 
Hijab) 
     
Kegunaan yang dirasakan 
  No PERNYATAAN SS S KS TS STS 
    21 Kecanggihan teknologi memberikan 
kemudahan konsumen dalam mencari 
dan membeli produk Miulan Hijab. 
     
Kepercayaan 
  No PERNYATAAN SS S KS TS STS 
    22 Konsumen melakukan pembelian 
hijab melalui online karena percaya 
terhadap Miulan Hijab 
     
    23 Konsumen melakukan pembelian 
hijab melalui online karena Miulan 
Hijab peduli dengan konsumennya. 
     
Kenyamanan 
  No PERNYATAAN SS S KS TS STS 
    24 Konsumen akan melakukan 
pembelian ulang jika harga dan 
     
produk yang dihara 
Pemenuhan 
   No PERNYATAAN SS S KS TS STS 
     25 Miulan Hijab melayani pesanan 
sesuai dengan yang dijanjikan 
     
Privasi 
   No PERNYATAAN SS S KS TS STS 
     26 Miulan hijab tidak menyebarluaskan 
informasi personal tentang konsumen 
kepada konsumen lain 
     
Ketersediaan layanan 
   No PERNYATAAN SS S KS TS STS 
    27 Miulan Hijab selalu siap digunakan 
untuk berbelanja (selama jam buka) 
     
Ketanggapan 
No PERNYATAAN SS S KS TS STS 
    28 Miulan Hijab melindungi 
(mengamankan) kartu kredit 
konsumen. 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 2 
Data Responden 
 
No NamaResponden No NamaResponden 
1 Fatimah 26 Aiz 
2 Nolita 27 Yustina 
3 Uswatun 28 Hanni 
4 Sa’idatulkhudamah 29 Fitriafridafajariyani 
5 Sitifaiqoh 30 Azizah 
6 Riah 31 Munafi’ah 
7 Indah maritasari 32 Fitrifauziah 
8 Annisa 33 Apri 
9 Sidqi 34 Anis 
10 Lia 35 Maya 
11 Fenti 36 Wiwin 
12 Novianaika 37 Devitasari 
13 Intan 38 Putrid pujipratiwi 
14 Ida farida 39 Yuyun 
15 Mettynovianti 40 Novitahenilestari 
16 Dewipurwanti 41 Qudsi 
17 Liapuspitasari 42 Windatrisna 
18 Afidhataraishafa 43 Rita 
19 Alfin 44 Tanti fatmawati 
20 Umi 45 Zizihidayah 
21 Nurazizah 46 Ulya Fatimah 
22 Uwainafardha 47 Trise 
23 Eva 48 Ratm 
24 Ni’matulmaghfiroh 49 Yuli 
25 Listi 50 Yuslia 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 3 
Daftar Seluruh Jawaban Kuesioner 
Tanggapan Responden Mengenai Pengaruh Promosi dan Kepuasan Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Ulang  
(Studi Kasus di Miulan Hijab Semarang ) 
No umr Jk pnd Pkj 
Promosi Kepuasan Konsumen Keputusan Pembelian Ulang jumlah 
p1 p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 L1 L2 L3 L4 L5 L6 L7 L8 L9 K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 x1 x2 y 
  2 2 3 1 4 5 3 3 3 2 4 5 5 4 5 4 2 4 4 5 3 3 4 3 4 4 4 5 5 5 4 4 34 34 42 
2 2 2 4 1 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 32 35 36 
3 2 2 4 1 3 4 4 4 2 4 4 3 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 3 5 5 4 5 4 5 5 5 29 40 45 
4 2 2 4 1 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 3 4 3 3 4 4 5 4 4 33 35 38 
5 2 2 3 1 3 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 30 36 39 
6 2 2 3 1 4 3 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 35 34 39 
7 2 2 4 1 4 5 4 4 3 5 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 3 4 4 5 37 39 43 
8 3 2 4 5 5 5 4 2 2 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 35 33 41 
9 2 2 4 1 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 38 35 37 
10 3 2 3 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 1 4 4 1 3 4 4 4 3 4 4 5 40 34 36 
11 2 2 4 1 5 3 4 1 1 5 5 2 5 5 4 4 3 5 5 4 4 4 5 3 3 2 4 4 5 5 4 5 31 38 40 
12 2 2 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 2 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 40 33 40 
13 2 2 3 3 5 5 5 3 3 5 5 5 4 3 3 4 3 5 4 4 2 3 5 3 3 4 4 4 4 4 5 5 40 31 41 
14 2 2 3 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 2 3 5 3 3 4 4 4 4 4 4 5 40 35 40 
15 2 2 3 4 5 5 5 3 3 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 2 3 4 3 4 4 4 3 4 5 5 5 37 33 41 
16 2 2 4 1 5 5 1 1 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 2 4 5 2 4 5 4 4 4 4 4 4 35 36 40 
17 2 2 3 3 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 4 4 3 4 4 4 4 5 41 34 37 
18 2 2 3 3 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 3 4 3 4 4 4 4 2 5 3 4 4 5 4 3 4 4 4 41 33 40 
19 2 2 3 3 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 3 4 4 4 2 2 4 3 3 4 4 4 4 5 5 5 41 32 41 
20 2 2 4 5 3 4 4 4 3 2 5 5 3 4 2 3 3 4 4 4 2 2 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 33 26 40 
21 2 2 4 1 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 2 3 3 3 4 4 4 4 3 4 5 4 3 40 32 38 
22 2 2 4 1 3 5 2 2 1 3 4 2 5 4 4 3 3 4 4 5 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 5 5 27 33 40 
23 2 2 4 1 4 4 4 3 5 3 5 5 5 4 3 4 4 4 3 5 4 3 5 4 4 5 3 4 4 4 3 4 38 31 40 
24 1 2 4 1 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 3 3 3 5 4 4 3 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 5 42 33 41 
25 2 2 4 1 5 4 4 3 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 41 40 47 
26 2 2 4 1 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 40 40 47 
27 1 2 4 1 5 4 5 3 5 5 5 5 4 5 5 3 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 41 40 47 
28 2 2 4 1 5 4 5 3 4 5 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 41 40 46 
29 2 2 4 5 4 5 4 4 4 5 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 37 38 43 
30 1 2 4 1 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 37 41 45 
31 2 2 4 1 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 36 40 
32 2 2 4 1 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 45 43 48 
33 2 2 3 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 43 43 49 
34 2 2 4 1 4 5 3 4 3 4 5 4 3 5 4 4 3 4 4 4 3 4 5 3 3 4 4 4 3 4 5 4 35 35 39 
35 2 2 4 1 4 5 3 4 3 5 5 4 5 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 4 38 31 35 
36 1 2 4 1 4 5 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 31 36 40 
37 2 2 4 1 4 5 5 3 2 5 3 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 3 5 4 4 5 4 5 4 4 32 41 43 
38 3 2 4 2 4 4 4 2 2 4 4 3 4 5 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 31 33 39 
39 2 2 4 1 4 5 2 2 2 4 5 3 3 5 5 5 2 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 30 40 42 
40 2 2 3 3 4 4 4 3 3 4 5 5 5 4 4 5 3 3 3 3 2 3 4 4 4 5 3 4 4 4 4 5 37 26 41 
41 3 2 3 3 5 5 5 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 2 2 4 2 4 4 4 4 4 4 4 5 37 31 39 
42 2 2 4 1 4 4 4 2 2 4 4 3 3 4 4 4 4 4 2 3 4 2 4 2 4 4 2 3 2 4 4 5 30 31 34 
43 2 2 3 5 5 5 5 3 3 3 5 3 4 5 4 4 2 3 4 4 1 4 3 3 3 4 2 4 4 4 4 5 36 31 36 
44 2 2 4 1 4 3 4 4 2 5 5 5 4 3 4 4 3 4 3 2 4 3 4 3 3 4 2 4 4 4 4 4 32 30 36 
45 2 2 3 4 5 5 4 5 5 3 5 3 2 5 5 3 3 5 5 5 4 4 3 3 2 4 3 5 5 5 5 5 33 39 40 
46 2 2 4 1 4 4 4 3 3 4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 3 2 4 3 4 4 5 5 4 36 33 38 
47 2 2 4 1 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 3 2 4 3 5 5 5 5 4 41 33 40 
48 2 2 4 1 5 5 5 2 2 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 1 2 3 4 3 4 4 4 4 5 5 5 38 32 41 
49 2 2 3 3 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 3 3 4 4 4 4 1 2 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 40 30 39 
50 3 2 4 4 5 5 5 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 1 4 4 1 3 4 4 4 3 4 5 5 37 30 37 
 
 
LAMPIRAN 5 
 
Uji Validitas Variabel Promosi 
Correlations 
  P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 
P1 Pearson Correlation 1 .278 .506
**
 -.056 .367
**
 .357
*
 .083 .227 .253 
Sig. (2-tailed)  .050 .000 .700 .009 .011 .567 .114 .076 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
P2 Pearson Correlation .278 1 .170 .231 .386
**
 .228 .369
**
 .191 .045 
Sig. (2-tailed) .050  .238 .107 .006 .112 .008 .185 .757 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
P3 Pearson Correlation .506
**
 .170 1 .371
**
 .327
*
 .342
*
 .118 .271 .301
*
 
Sig. (2-tailed) .000 .238  .008 .021 .015 .416 .057 .033 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
P4 Pearson Correlation -.056 .231 .371
**
 1 .568
**
 .116 .099 .174 .115 
Sig. (2-tailed) .700 .107 .008  .000 .424 .494 .227 .427 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
P5 Pearson Correlation .367
**
 .386
**
 .327
*
 .568
**
 1 .147 .207 .300
*
 .279
*
 
Sig. (2-tailed) .009 .006 .021 .000  .310 .149 .034 .050 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
P6 Pearson Correlation .357
*
 .228 .342
*
 .116 .147 1 .304
*
 .042 .332
*
 
Sig. (2-tailed) .011 .112 .015 .424 .310  .032 .774 .018 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
P7 Pearson Correlation .083 .369
**
 .118 .099 .207 .304
*
 1 .067 .163 
Sig. (2-tailed) .567 .008 .416 .494 .149 .032  .643 .259 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
P8 Pearson Correlation .227 .191 .271 .174 .300
*
 .042 .067 1 .119 
Sig. (2-tailed) .114 .185 .057 .227 .034 .774 .643  .410 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
P9 Pearson Correlation .253 .045 .301
*
 .115 .279
*
 .332
*
 .163 .119 1 
Sig. (2-tailed) .076 .757 .033 .427 .050 .018 .259 .410  
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).       
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**
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**
 .116 .099 .174 .115 
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P5 Pearson Correlation .367
**
 .386
**
 .327
*
 .568
**
 1 .147 .207 .300
*
 .279
*
 
Sig. (2-tailed) .009 .006 .021 .000  .310 .149 .034 .050 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
P6 Pearson Correlation .357
*
 .228 .342
*
 .116 .147 1 .304
*
 .042 .332
*
 
Sig. (2-tailed) .011 .112 .015 .424 .310  .032 .774 .018 
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**
 .118 .099 .207 .304
*
 1 .067 .163 
Sig. (2-tailed) .567 .008 .416 .494 .149 .032  .643 .259 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
P8 Pearson Correlation .227 .191 .271 .174 .300
*
 .042 .067 1 .119 
Sig. (2-tailed) .114 .185 .057 .227 .034 .774 .643  .410 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
P9 Pearson Correlation .253 .045 .301
*
 .115 .279
*
 .332
*
 .163 .119 1 
Sig. (2-tailed) .076 .757 .033 .427 .050 .018 .259 .410  
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).       
 
 
 
  Uji Validitas Variabel Kepuasan Konsumen 
   
Correlations 
  L1 L2 L3 L4 L5 L6 L7 L8 L9 
L1 Pearson Correlation 1 .403
**
 .186
**
 .173 .348
*
 .499
**
 .445
**
 .209 .440
**
 
Sig. (2-tailed)  .004 .195 .230 .013 .000 .001 .145 .001 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
L2 Pearson Correlation .403
**
 1 .223 .133 .491
**
 .475
**
 .412
**
 .459
**
 .485
**
 
Sig. (2-tailed) .004  .120 .356 .000 .000 .003 .001 .000 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
L3 Pearson Correlation .186
**
 .223 1 .201 .245 .208 .098
*
 .168 .265
**
 
Sig. (2-tailed) .195 .120  .161 .086 .147 .499 .245 .063 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
L4 Pearson Correlation .348 .133 .201 1 .442
*
 .293 .367 .389 .301 
Sig. (2-tailed) .013 .356 .161  .001 .039 .009 .005 .033 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
L5 Pearson Correlation .488
*
 .491
**
 .245 .442
*
 1 .621
**
 .474
**
 .454
**
 .431
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .086 .001  .000 .001 .001 .002 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
L6 Pearson Correlation .499
**
 .475
**
 .208 .293 .621
**
 1 .605
**
 .241 .507
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .147 .089 .000  .000 .092 .000 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
L7 Pearson Correlation .445
**
 .412
**
 .098
*
 .367 .474
**
 .605
**
 1 .339
*
 .376
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .003 .499 .009 .001 .000  .016 .007 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
L8 Pearson Correlation .209 .459
**
 .168 .389 .454
**
 .241 .339
*
 1 .153 
Sig. (2-tailed) .145 .001 .245 .005 .001 .092 .016  .290 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
L9 Pearson Correlation .440
**
 .486
**
 .265
**
 .301 .431
**
 .507
**
 .376
**
 .153 1 
Sig. (2-tailed) .001 .000 .063 .03 .002 .000 .007 .290  
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
Correlations 
  L1 L2 L3 L4 L5 L6 L7 L8 L9 
L1 Pearson Correlation 1 .403
**
 .186
**
 .173 .348
*
 .499
**
 .445
**
 .209 .440
**
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 .474
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**
 .475
**
 .208 .293 .621
**
 1 .605
**
 .241 .507
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .147 .089 .000  .000 .092 .000 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
L7 Pearson Correlation .445
**
 .412
**
 .098
*
 .367 .474
**
 .605
**
 1 .339
*
 .376
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .003 .499 .009 .001 .000  .016 .007 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
L8 Pearson Correlation .209 .459
**
 .168 .389 .454
**
 .241 .339
*
 1 .153 
Sig. (2-tailed) .145 .001 .245 .005 .001 .092 .016  .290 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
L9 Pearson Correlation .440
**
 .486
**
 .265
**
 .301 .431
**
 .507
**
 .376
**
 .153 1 
Sig. (2-tailed) .001 .000 .063 .03 .002 .000 .007 .290  
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).       
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).       
Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian Ulang 
Correlations 
  KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 KP7 KP8 KP9 KP10 
KP1 Pearson Correlation 1 .293
*
 .255 .289
*
 .413
**
 .377
**
 .106 .220 .084 .236 
Sig. (2-tailed)  .039 .073 .042 .003 .007 .465 .124 .562 .100 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP2 Pearson Correlation .293
*
 1 .378
**
 .438
**
 .106 .085 .049 .071 .175 .176 
Sig. (2-tailed) .039  .007 .001 .465 .559 .737 .625 .224 .223 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP3 Pearson Correlation .255 .378
**
 1 .455
**
 .071 .267 -.010 .191 -.013 .068 
Sig. (2-tailed) .073 .007  .001 .622 .061 .944 .185 .928 .641 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP4 Pearson Correlation .289
*
 .438
**
 .455
**
 1 .116 .359
*
 -.127 -.072 .061 .292
*
 
Sig. (2-tailed) .042 .001 .001  .423 .010 .380 .621 .673 .040 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP5 Pearson Correlation .413
**
 .106 .071 .116 1 .238 .220 .277 .218 .199 
Sig. (2-tailed) .003 .465 .622 .423  .097 .126 .051 .128 .165 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP6 Pearson Correlation .377
**
 .085 .267 .359
*
 .238 1 .583
**
 .256 .389
**
 .282
*
 
Sig. (2-tailed) .007 .559 .061 .010 .097  .000 .072 .005 .048 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP7 Pearson Correlation .106 .049 -.010 -.127 .220 .583
**
 1 .406
**
 .280
*
 .066 
Sig. (2-tailed) .465 .737 .944 .380 .126 .000  .003 .048 .647 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP8 Pearson Correlation .220 .071 .191 -.072 .277 .256 .406
**
 1 .181 -.008 
Sig. (2-tailed) .124 .625 .185 .621 .051 .072 .003  .208 .958 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP9 Pearson Correlation .084 .175 -.013 .061 .218 .389
**
 .280
*
 .181 1 .297
*
 
Sig. (2-tailed) .562 .224 .928 .673 .128 .005 .048 .208  .036 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP10 Pearson Correlation .236 .176 .068 .292
*
 .199 .282
*
 .066 -.008 .297
*
 1 
Sig. (2-tailed) .100 .223 .641 .040 .165 .048 .647 .958 .036  
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
Correlations 
  KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 KP7 KP8 KP9 KP10 
KP1 Pearson Correlation 1 .293
*
 .255 .289
*
 .413
**
 .377
**
 .106 .220 .084 .236 
Sig. (2-tailed)  .039 .073 .042 .003 .007 .465 .124 .562 .100 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP2 Pearson Correlation .293
*
 1 .378
**
 .438
**
 .106 .085 .049 .071 .175 .176 
Sig. (2-tailed) .039  .007 .001 .465 .559 .737 .625 .224 .223 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP3 Pearson Correlation .255 .378
**
 1 .455
**
 .071 .267 -.010 .191 -.013 .068 
Sig. (2-tailed) .073 .007  .001 .622 .061 .944 .185 .928 .641 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP4 Pearson Correlation .289
*
 .438
**
 .455
**
 1 .116 .359
*
 -.127 -.072 .061 .292
*
 
Sig. (2-tailed) .042 .001 .001  .423 .010 .380 .621 .673 .040 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP5 Pearson Correlation .413
**
 .106 .071 .116 1 .238 .220 .277 .218 .199 
Sig. (2-tailed) .003 .465 .622 .423  .097 .126 .051 .128 .165 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP6 Pearson Correlation .377
**
 .085 .267 .359
*
 .238 1 .583
**
 .256 .389
**
 .282
*
 
Sig. (2-tailed) .007 .559 .061 .010 .097  .000 .072 .005 .048 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP7 Pearson Correlation .106 .049 -.010 -.127 .220 .583
**
 1 .406
**
 .280
*
 .066 
Sig. (2-tailed) .465 .737 .944 .380 .126 .000  .003 .048 .647 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP8 Pearson Correlation .220 .071 .191 -.072 .277 .256 .406
**
 1 .181 -.008 
Sig. (2-tailed) .124 .625 .185 .621 .051 .072 .003  .208 .958 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP9 Pearson Correlation .084 .175 -.013 .061 .218 .389
**
 .280
*
 .181 1 .297
*
 
Sig. (2-tailed) .562 .224 .928 .673 .128 .005 .048 .208  .036 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP10 Pearson Correlation .236 .176 .068 .292
*
 .199 .282
*
 .066 -.008 .297
*
 1 
Sig. (2-tailed) .100 .223 .641 .040 .165 .048 .647 .958 .036  
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).        
Correlations 
  KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 KP7 KP8 KP9 KP10 
KP1 Pearson Correlation 1 .293
*
 .255 .289
*
 .413
**
 .377
**
 .106 .220 .084 .236 
Sig. (2-tailed)  .039 .073 .042 .003 .007 .465 .124 .562 .100 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP2 Pearson Correlation .293
*
 1 .378
**
 .438
**
 .106 .085 .049 .071 .175 .176 
Sig. (2-tailed) .039  .007 .001 .465 .559 .737 .625 .224 .223 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP3 Pearson Correlation .255 .378
**
 1 .455
**
 .071 .267 -.010 .191 -.013 .068 
Sig. (2-tailed) .073 .007  .001 .622 .061 .944 .185 .928 .641 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP4 Pearson Correlation .289
*
 .438
**
 .455
**
 1 .116 .359
*
 -.127 -.072 .061 .292
*
 
Sig. (2-tailed) .042 .001 .001  .423 .010 .380 .621 .673 .040 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP5 Pearson Correlation .413
**
 .106 .071 .116 1 .238 .220 .277 .218 .199 
Sig. (2-tailed) .003 .465 .622 .423  .097 .126 .051 .128 .165 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP6 Pearson Correlation .377
**
 .085 .267 .359
*
 .238 1 .583
**
 .256 .389
**
 .282
*
 
Sig. (2-tailed) .007 .559 .061 .010 .097  .000 .072 .005 .048 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP7 Pearson Correlation .106 .049 -.010 -.127 .220 .583
**
 1 .406
**
 .280
*
 .066 
Sig. (2-tailed) .465 .737 .944 .380 .126 .000  .003 .048 .647 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP8 Pearson Correlation .220 .071 .191 -.072 .277 .256 .406
**
 1 .181 -.008 
Sig. (2-tailed) .124 .625 .185 .621 .051 .072 .003  .208 .958 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP9 Pearson Correlation .084 .175 -.013 .061 .218 .389
**
 .280
*
 .181 1 .297
*
 
Sig. (2-tailed) .562 .224 .928 .673 .128 .005 .048 .208  .036 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
KP10 Pearson Correlation .236 .176 .068 .292
*
 .199 .282
*
 .066 -.008 .297
*
 1 
Sig. (2-tailed) .100 .223 .641 .040 .165 .048 .647 .958 .036  
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).        
LAMPIRAN 4 
 
Statistik Deskriptif untuk 50 Responden di Miulan Hijab Semarang 
 
1. Persentase Jenis Kelamin Responden 
JenisKelamin 
 Frequency percent Valid 
percent 
Cumulative 
percent 
Valid   1 
            2 
           
Total 
0 
50 
50 
0 
100 
100 
0 
100 
100 
0 
100 
 
2. Persentase Usia Responden 
Usia 
 Frequency Percent Valid 
percent 
Cumulative 
percent 
Valid   1 
            2 
            3 
           
Total 
4 
41 
5 
50 
8 
82 
10 
100 
8 
82 
10 
100 
8 
90 
100 
 
3. Persentase Pendidikan Responden 
Pendidikan 
 Frequency percent Valid 
percent 
Cumulative 
percent 
Valid  3 
          4 
          
Total 
32 
18 
50 
64 
36 
100 
64 
36 
100 
64 
100 
 
 
 
 
 
 
 
 4. Persentase Pekerjaan Responden 
pekerjaan 
 Frequency percent Valid 
percent 
Cumulative 
percent 
Valid 1 
          2 
          3 
          4 
          5 
          
Total 
15 
5 
1 
9 
20 
50 
30 
10 
2 
18 
40 
100 
30 
10 
2 
18 
40 
100 
30 
40 
42 
60 
100 
 
 
Uji Reabilitas Variabel Promosi 
Case Processing Summary 
  
N % 
Cases Valid 50 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 50 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items N of Items 
.733 .732 9 
 
 
 
 
 
 
  
 
Uji Reabilitas Variabel Kepuasan Konsumen 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 50 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 50 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
  
 
 
 
 
 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
P1 30.62 14.567 .443 .540 .706 
P2 30.54 15.111 .404 .293 .713 
P3 30.90 12.582 .540 .476 .683 
P4 31.70 13.765 .381 .549 .716 
P5 31.74 12.156 .584 .565 .673 
P6 30.74 14.319 .398 .296 .711 
P7 31.42 15.106 .286 .219 .728 
P8 31.16 15.198 .302 .138 .725 
P9 31.18 14.069 .356 .213 .720 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items N of Items 
.812 .834 9 
 
   
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
KP1 31.50 14.376 .553 .374 .791 
KP2 31.96 13.549 .602 .493 .782 
KP3 31.98 15.244 .287 .116 .818 
KP4 31.72 14.369 .470 .361 .798 
KP5 31.76 14.023 .708 .548 .778 
KP6 31.86 13.837 .640 .571 .781 
KP7 31.74 13.584 .585 .450 .784 
KP8 32.82 12.273 .445 .401 .821 
KP9 32.34 13.494 .531 .410 .791 
 
 
 
Uji Reabilitas Keputusan Pembelian Ulang 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 50 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 50 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 50 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 50 100.0 
 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items N of Items 
.718 .722 10 
 
  
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
KPU1 36.10 9.357 .476 .378 .679 
KPU2 36.70 9.398 .357 .390 .702 
KPU3 36.18 9.987 .340 .340 .702 
KPU4 36.20 10.000 .379 .524 .696 
KPU5 36.64 9.745 .380 .257 .696 
KPU6 36.18 9.253 .592 .673 .663 
KPU7 36.44 10.007 .311 .574 .707 
KPU8 36.30 10.051 .307 .277 .707 
KPU9 36.06 10.017 .341 .298 .702 
KPU1
0 
36.26 9.911 .321 .203 .705 
 
LAMPIRAN 6 
Output Regresi Linier Bergandadari 50 Responden 
Uji Pengaruh Promosi dan Kepuasan Konsumen Terhadap 
Keputusan Pembelian Ulang di Miulan Hijab Semarang 
 
Regression 
Variables Entered/Removed
b
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Kepuasan 
konsumen 
Promosi
a
 
. Enter 
a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: KP  
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-
Watson 
1 .756
a
 .571 .553 2.293 1.808 
a. Predictors: (Constant), Kepuasan Konsumen, Promosi  
b. Dependent Variable: KPU   
 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 329.320 2 164.660 31.312 .000
a
 
Residual 247.160 47 5.259   
Total 576.480 49    
a. Predictors: (Constant), Kepuasan Konsumen, Promosi   
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 329.320 2 164.660 31.312 .000
a
 
Residual 247.160 47 5.259   
Total 576.480 49    
b. Dependent Variable: KPU     
 
  
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardiz
ed  
Coefficients 
Standardiz
ed  
Coefficient
s 
t Sig. 
Collinearity  
Statistics 
B 
Std.  
Error Beta 
Toleran
ce VIF 
1 (Const
ant) 
12.15
9 
3.857 
 3.15
2 
.003 
  
PRO
MOSI 
.228 .078 .280 
2.92
6 
.005 .993 
1.00
7 
KEPU
ASAN 
.576 .081 .679 
7.08
7 
.000 .993 
1.00
7 
a. Dependent Variable: KPU      
CollinearityDiagnostics
a
 
Model     Dimension 
Eigenval
ue Condition Index 
Variance Proportions 
(Constant) Promosi Loyalitas 
1   1 2.983 1.000 .00 .00 .00 
2 .012 15.821 .00 .53 .55 
3 .005 25.168 1.00 .47 .45 
a. Dependent Variable: KPU    
 Residuals Statistics
a
 
 
Minimum Maximum Mean 
Std.  
Deviation N 
Predicted Value 34.66 47.19 40.52 2.592 50 
Std. Predicted Value -2.260 2.573 .000 1.000 50 
Standard Error of 
Predicted Value 
.343 .956 .542 .150 50 
Adjusted Predicted 
Value 
33.90 47.02 40.48 2.612 50 
Residual -4.866 5.427 .000 2.246 50 
Std. Residual -2.122 2.367 .000 .979 50 
Stud. Residual -2.160 2.519 .009 1.017 50 
Deleted Residual -5.042 6.149 .045 2.423 50 
Stud. Deleted 
Residual 
-2.252 2.680 .012 1.042 50 
Mahal. Distance .117 7.535 1.960 1.710 50 
Cook's Distance .000 .295 .027 .059 50 
Centered Leverage 
Value 
.002 .154 .040 .035 50 
a. Dependent Variable: KPU          
 
UJI  ASUMSI  KLASIK 
1. Multikolienaritas 
 
Coefficients
a
 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 (Constant)   
Promosi .993 1.007 
Kepuasan konsumen .993 1.007 
a. Dependent Variable: KPU       
 
 
2. Heteroskedastisitas 
 
 
 
 
4.  Normalitas 
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